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OZET

INFLUENCER’LARIN MARKA KiSILIKLERI VE TAKIPCILERIN
KISILIKLERININ YENi URUN SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi
VE BIR ARASTIRMA

Arastirmada Youtube 'da ozellikle kozmetik alanminda iiriin tamitimi yapan
influencer’larin marka kisiligi ile takipgilerin kisiliklerinin yeni iiriin satin alma
niyetine etkisi incelenmigstir. Arastirma kisminda marka kisiligi, takipgilerin kisilikleri
Ve yeni tiriin satin alma niyetini 6l¢gme amacl ii¢ farkl élgek kullanilmistir. Arastirmada
veri toplama yontemi anket olarak secilmis ve online olarak yapilmigtir. Anket
Tiirkiye'de sosyal medyayi aktif olarak kullanan Youtube’'da en az bir tane kozmetik
alaminda yeni iiriin tamitimi yapan nfluencer takipgisi olan kadin ve erkeklere
uygulannugtir. Calisma 3 boliimden olusmaktadwr. Birinci boliimde influencer’lar ve
Influencer Pazarlama baslhigi altinda influencer’larin ozellikleri, tiirleri, diinyadan ve
tilkemizden giincel drnekleri verilmistir, devaminda Influencer Pazarlama agiklamus,
markalar agisindan \nfluencer Pazarlama calismalarimin énemine deginilmistir Ikinci
boliimde, marka kavrami, marka kisiligi ve tiiketici satin alma niyeti ile ilgili teorik
bilgilere vyer verilmistir. Ugiincii bolimde ise, yapilan arastirma sonuglar:
yorumlanmistir. Anket sonucunda elde edilen bulgular IBM SPSS 24 programinda
analiz edilerek yorumlanmistir. Yapilan arastirmada influencer’larin marka kisiliginin
takipgilerin kisiliklerini etkiledigini ve bu etkinin yeni tiriin satin alma niyetini etkiledigi
sonucuna ulasilmustir.
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ABSTRACT

THE INFLUENCER’S BRAND PERSONALITY AND THE
FOLLOWERS PERSONALITY EFFECT ON THE PURCHASE OF NEW
PRODUCT AND A RESEARCH

In our research, the effects of brand identity and followers' personalities on
their intention to buy new products were examined. In the research part, three different
scales were used to measure brand personality, followers' personalities and intention to
buy new products. Data collection method was selected as a questionnaire and
conducted online. YouTube uses social media in Turkey is actively engaged in the field
of cosmetics at least one new product introduction Influencer follower which has been
applied to men and women. The study consists of 3 parts. In the first chapter, under the
heading of influencers and influencers, the characteristics, types, current examples of
influencers from the world and our country are given. In the second part, theoretical
information about brand concept, brand personality and consumer purchasing intention
are given.In the third section, the results of the research are interpreted. The findings of
the survey were analyzed and interpreted in IBM SPSS 24 program. In the research, it
was concluded that the brand personality of influencers influenced the personalities of
the followers and this effect affects the intention of buying new products.
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1. GIRIS

Bilgi teknolojilerindeki hizli gelisme ile birlikte tiim diinyada oldugu gibi
tilkemizde de internet agina bagl iletisim araglari 6nem kazanmistir. Teknolojik
gelismeler 15181inda yapilan degerlendirmede tiiketici tercihinde farkliliklar meydana
geldigi ve pazarlamanin yeni bir yon kazandigi goriilmektedir. Demografik bazli ele
alindiginda ise teknolojik gelismelerin gengler ve kadinlar tarafindan daha ¢ok
benimsenmis Oldugu o6ne c¢ikmaktadir. Bdylece pazarlama igerikleri de bu yonde

tasarlanmaya baslamstir.

Gilinlimiizde oldukca popiiler olan online video akislar tiiketici tercihlerini
etkilemekte, tercihlerin sekillenmesinde ve degismesinde Onemli rol oynamaktadir.
Basta Youtube olmak iizere cesitli sosyal medya araglari lizerinden saglanmaktadir.
Online video akislarinin 6nem kazanmasi en gilincel pazarlama yaklagimlarindan biri
olup arastirmanin temel yapi taslarindan olan “Influencer Pazarlama”nin kapilarii
bizler i¢in aralamustir. Influencer pazarlama arastirmanin ikinci bdliimiinde de detayli
olarak anlatildig1 gibi; igerik tiretip takipgileri ile sosyal medya lizerinden paylasan ve
takipgileri lizerinde belirli bir etkiye sahip kisiler olarak tanimlanan “influencer”larin
markalarla yaptiklar1 igbirliklerden olusmaktadir. Influencer’larin  yayiladiklar
videolar sektor (oyun, kozmetik, moda,sporvb.) bazli olup, takipgilerle yeni iiriin/hizmet
ve daha Onceki deneyimleri hakkinda oOneriler paylasilmaktadir.Influencer’lar kimi
zamanda motivasyon odakli sadece duygusal deneyimleri igeren paylasimlar ile

karsimiza ¢ikmaktadir.

Belirli bir diizende video paylagimi yapan Influencer’larin takip edilme oranlari
daha yiiksektir. Istikrarli video paylasimi ile takipgileriyle arasundaki bag
kuvvetlendiren Influencer’lar bu sayede ikna konusunda da etkin olmaktadir. Tim
bunlar goz oniine alindiginda influnecer’larin tiiketiciler iizerinde etkili olabilecegi

rahatlikla sdylenebilir.

Arastirmanin ilk boliimiinde influencer’lar, Influencer Pazarlama’nin gelisimi,

markalar acisindan 6nemi ve gelecegi degerlendirilmistir. Arastirma alaninin giincel



olmasi amaglandig1 icin online video akislarinda en c¢ok ilgi goren sektdrlerden

kozmetik sektoriinde video yayini yapan Influencer’lar ele alinmistir.

Ikinci bolimde ise influencer’larm birer kisisel marka olarak varliklarini
siirdlikleri varsayilmis olup; marka kavrami, marka kisiligi kavrami incelenmistir.
Ayrica influencer’larin tiiketiciler iizerindeki ozellikle bireylerin kisilikleri ile kendi
kisilikleri arasinda nasil bir iliskili oldugunu inceleyebilmemiz i¢in tiiketici satin alma
davraniglarini etkileyen faktorlerden kisisel faktorler incelenmis, tiiketicilerin satin alma

karar siireci ve yeni liriin satin alma kararlarina yer verilmistir.

Son boliimde ise arastirma metodolojisine yer verilmis olup, sonug¢ kisminda

arastirma bulgularindan yola ¢ikilarak arastirmanin sonucu agiklanmustir.



2. INFLUENCER’LAR VE INFLUENCER
PAZARLAMA

2.1. Influencer’lar: Tanim, Ozellikleri, Tiirleri ve Ornekleri

2.1.1. Influencer’larin Tanim

Akademisyenler ve pazarlamacilar tarafindan 50 yildan daha uzun bir siiredir
Influencer kavrami konusulmaktadir. Paul Lazarsfeld ve Elihu Katz 1955 yilinda
gelistirdikleri iki asamali enformasyon akisi modelinde, bazi insanlarin bagkalari
lizerinde orantisiz derecede etkiye sahip olduklar1 belirtilmistir. Bu tanimlama,

Influencer’lara iliskin ilk belirlemedir denilebilir (Yaman, 2018, s.270).

Influencer, kelimesinin sozliik tanimina bakildiginda “sosyal medyay1
kullanarak insanlarin  davranis sekillerini  etkileyen ve degistiren” olarak

tanimlanmaktadir (Www.cambridgedictionary.com, Erisim Tarihi: 19 May1s 2019)

Sosyal medyada belirli bir saymnin iistiinde takipciye sahip olan ve takipgileri
icin cesitli icerikler iireten kisilere “Influencer” denilmektedir

(http://salihseckinsevinc.com, Erigim Tarihi: 08 Haziran 2019).

Influencer’lar sosyal medyada en c¢ok takip edilen tiiketiciler olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlamacilarin Influencer’lart Youtube videolari, Instagramda
yapilan iriin yerlestirmeleri de markalarin1 diger tiiketicilere tanitmak, kampanyalari
hakkinda farkindalik yaratma i¢in kullandiklar1 bir yontem olarak nitelendirilmektedir

(Bailey ve Domrose, 2018, s.155).

Farkli bir tanima gore ise Influencer’lar bir izleyici kitlesinin tutumlarini
Youtube, Instagram, Twitter, Facebook gibi sosyal medya kanallarinin kullanim yolu ile
sekillendiren kisiler olarak tanimlanmaktadir. Paylagim icerikleri, yorum sayisi, ve

takipgi sayisi influencer’larin basarisinin 6nemli yonleridir (Glucksman, 2017, 5.78).


http://www.cambridgedictionary.com/
http://salihseckinsevinc.com/

Influecer’larin degerleri pazarlamacilar igin  glinden giline artmaktadir.
Takipgileriyle duygusal iletisimi gii¢lii olanlar ozellikle gonderilerindeki samimiyet
duygusu yiiksek olan Influencer’larin diger Influencer’lara goére daha basarili oldugu

goriilmektedir.

Her Influencer farkli kategoride ve farkli hedef kitlelere uygun igerik
iiretmektedir. Ornegin evinde hazirladigi yemek tariflerini takipgileriyle paylasan
Influencer “yeme-igme” Kategorisiyle, araba ve siirlis deneyimleri tizerine igerik iireten
bir Influencer “otomotiv” Kkategorisiyle eslesir. Kategorisi ile 6zdesmis Influnecer’lar
oldugu gibi genel konu yelpazesinde 6zgiin igerik iireten ve “life style (yasam tarzi)”
olarak adlandirilan, hayatin farkli noktalarina deginen influencer’lar da goriilmektedir.
Influencer’lar bu durumu bir meslek tam zamanli ya da kurumsal hayatlarini

stirdiiriirken hobi olarak yapabilmektedir (Bor ve Erten, 2019, s.16).

2.1.2. Influencer’larin Ozellikleri

Genel olarak her insanin etrafinda oldugu gibi, sosyal medyada da etkileme
glicii yiiksek birgok kisi mevcuttur. Ancak kisinin Influencer sayilabilmesi i¢in daha
once lin kazanmamis olmasi , sonrasinda “igerik {iireticisi” olmasi, diizenli paylasim
yaptigr bir alan1 olmast ve markalarla halihazirda isbirligi yapiyor olmasi
gerekmektedir. Gegmis yillarda Influencer’larin dijitallesmemis esleri kanaat liderleri
olarak anilan kigilerin yaptigi gibi Influencer’lar da takipgilerinin tercihlerini
degistirmede giiglii konumdadir. Influencer’lar, markalarin online sistemde yarattig
avantajlar kapsaminda sosyal aglarda erisim, orijinal igerik ve tiiketici giiveni olarak ii¢

farkli agidan tistiinliiklerini ortaya koymaktadir (www.aktuelbilgiler.com, Erisim Tarihi:

08 Haziran 2019). Bu sebeple Influencer’larda bulunmasi gereken o6zelliklerini su

sekilde siralamak miimkiindiir (www.tipeffect.com, Erisim Tarihi: 30 Aralik 2018)

« Ozgiinliik; Influencer’lar yeni ve degisik igerikler hazirlayarak takipcilerinin

ilgilerini ¢cekebilmelidir.

Influencer’lar igeriklerini anlatirken olumlu ya da olumsuz fikirlerini siradan

kelimelerindense kendilerince yarattiklar1 tanimlamalar ile yapmalidir. Inandiklar1 ve


http://www.aktuelbilgiler.com/
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kendilerine 0zgli kelime ve climlelerini takipgilerine aktarmalhidir. Bdylece
takipgilerinde Influencer tarafindan anlatilan o iiriin ya da hizmete dair bir ilgi

uyanmaktadir (www.brandingturkiye.com , Erisim Tarihi: 15 Mart 2019).

* Agik sozlii ve Giivenilir Olma; Fikirlerini acik¢a sdyleyerek konu ile ilgili
goriiglerini  ve duruslarint  gosterebilmelidirler. Bodylece giliven olusturulabilir,

takipgilerle etkilesim arttirilabilir ve gerekirse seviyeli bir tartisma ortami saglanabilir.

Influencer’larin yaptiklar1 isin basarili olabilmesi i¢in takipgilerini kendilerine
inandirmalar1 6nemlidir.Aksi halde bir kitle yonetimi yapmak miimkiin olmamaktadir.
Ayrica takipgilerinde giiveni saglamalar i¢in oncelikle kendilerinin iirettikleri iceriklere
inanmas1 gerekmektedir Influencer verdigi mesajlarda tutarli, net ve anlasilir olmalidir

(www.brandingturkiye.com, Erisim Tarihi: 15 Mart 2019).

» Kendini yenileme; Influencer’lar her zaman takipgilerine olusturacaklar
igerik hakkinda arastirma yapmali, kendilerini gelistirmelilerdir. Dijital pazarlama ve
medya ile ilgili yenilikler ve popiilerlikler takip edilmeli ve bilinmelidir. Olusturulan

iceriklere rahat bir ulagim saglanabilmesi i¢in kullanilacak anahtar kelimeleri de iyi

se¢melidir (www.brandingturkiye.com, Erisim Tarihi: 15 Mart 2019).

* Dogallik: Planlanan iceriklerin hem markanin hem de Influencer’in diline ve
durusuna uygunlugu, calismanin marka icin pozitif algi yaratmasi acisindan cok
onemlidir. Influencer’lar takipgilerinden post altinda geri bildirim, kisisel mesajlar ve
yorumlar almaktadir. Bu geri bildirimler ile Influencer’lar takipgilerini markalardan
daha iyi tanmaktadir. Bu durum takipgilerinin begenecegi igerigin olusturulmasinda
onemli bir adim olarak nitelendirilirken yapilacak isin basarisim1 da bir adim ileriye
tasimaktadir. Dogalligi korumanin bir yolu markanin icerik belirlemesinden ziyade
influencer’a brief verip post/blog kurgusunu influencer’dan almasidir. Bu asamadaki
onemli nokta ise markalarla yapilan isbirliklerinde tanitimi yapilacak iirlin ya da
hizmetin  Influencer ve Influencer’m Onceki paylasimlart ile uyumudur

(http://www.iabturkiye.org, Erisim Tarihi: 02 Mayis 2019).

« lletisimin siirekliligi; Influencer’lar diger Influencer’lar ile siirekli iletisimde

kalmalari gerekmektedir. Kendilerini soyutlamak yerine diger Influencer’lar ile
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tanigmayi tercih etmelidir.Influencer’lar takipgilerinden gelen bildirimleri cevaplamalari
gerektiginde takipgileriyle samimi ve kibar sekilde halka agik olarak iletisim kurmalidir.
Kisacast Influencer’lar takipgilerinden gelen bildirimlere  6nem  vermelidir

(www.brandingturkiye.com, Erigim Tarihi: 15 Mart 2019).

Genel olarak bakildiginda ise tiim influencer’larin ortak hedeflerinin sosyal
medya hesaplarini biliylitmek ve 6zgiin icerik liretmek oldugu goriilmektedir. Tatillerde
herkesten Once uyanip giines dogmadan Once en iyi kareyi yakalamak i¢in hazirlik
yapmak zorunda kalmalar1 ya da c¢iktiklar1 her seyahati adim adim, planlamali, en iyi
fotograflar1 veya videolar1 ¢ekmek igin ¢aba gostermeleri onlar1 diger sosyal medya

kullanicilarindan ayiran 6zellikleri olarak tanimlanmaktadir (Bor ve Erten, 2019, s.17).

2.1.3. Influencer Tiirleri

Influencer’larin tiirlerini inceledigimizde takipgi sayilari ile siniflandirildig:
goriilmektedir. Influencer’lar mikro ve makro olmak tizere iki tiirde ele alinmaktadir.
Makro Influencer’lar genisce bir takipgi kitlesine sahiptir ancak sayinin fazla olmasinin
dezavantaji olarak takipgilerinin 6zellik ve egilimlerine hakim degildir. Mikro
Influencer’larm ise Makro Influecer’lara gore takipgi sayilart daha azdir fakat
aralarindaki iletisim bagi daha yiiksek ve takipgilerinin se¢imlerinde dogrudan etkili
olan kisilerdir. Son yillarda oldukga popiiler hale gelen Influencer’lar; takipg¢lerinin
kararinda onemli bir rol oynarken aym1 zamanda tiiketiciler i¢in sorumlulugu da

kendilerine almig olmaktadir (Brown ve Hayes, 2008, s.49-50).

Mikro Influencer’lar kiiciik takipgi kitlesine seslenen hesaplart yonetmektedir.
Cogu zaman 1.000-10.000 arasinda takipgileri vardir ve bir konuda uzmanligir olan
kisilerdir. Profillerin marka is birlikleri Makro Influencer’lara gore sinirhidir. Her ne
kadar bu durum Mikro Influencer’lar agisindan olumsuz gibi goriinse de belli bir alanda
uzmanlagmis ve tecriibelerini takipgileri ile paylasan Mikro Influencer’lar inanirlik ve

giivenirlik agisindan daha dogru bir kaynak olarak nitelendirilmektedir.

“Takipgi sayist markalar tarafindan 6nemli bir se¢im kriteri olarak algilaniyor

olsa da takipgilerini iirettigi icerige ne oranda dahil ettigi ve icerikle takip¢i arasinda
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yarattigi etkilesim (engagement) de ana performans kriterlerinden biri olarak kabul
edilmektedir. Bu ¢erceveden bakildiginda, mikro influencer’lari digerlerinden ayiwran en
onemli ozelligin takipgileri ile aralarindaki yiiksek etkilesim oldugu diistiniilmektedir.
Mikro influencer ’lar yiiksek takipgi sayili makro influencer’lara gére daha erisilebilir
ve iliski kurulabilir olarak algilanmaktadir” (Aktas ve Sener, 2019, 5.406).

Mikro Influencer’lar; takipgilerinin 6zelliklerini iyi bildikleri i¢in diledikleri
gibi yonlendirebilmekte ve bir tiriinii tanittiklarinda, takipgilerinde daha pozitif goriisler
olusmaktadir. Mikro Influncerlar’in tavsiye ve oOnerileri takipgileri ig¢in oldukga
onemldir. Gelen tavsiyeler takipgiler i¢in giiven tasidigindan yonelimler Influencer
tavsiyesine gore gergeklesmektedir (www.ccmediahouse.com, Erisim Tarihi: 22
Temmuz 2019).

Makro Influencer’larin bilirnilikleri yiiksektir (https://www.
socialmediatoday.com, Erisim Tarihi: 08 Haziran 2019). Takipgi sayist 100.000 ve iizeri

olan neredeyse artik “celebrity” olmus ve bu durumu bir is olarak goren, kendi
sirketlerini kurmus ve paylasimlari i¢cin mutlaka bir biitce isteyen kisiler olarak

tamimlanmaktadir (Bor ve Erten, 2019, 5.22).

Mikro Influencer’larin Makro Influencer’lardan ayrilan yanlart su sekilde

siralanabilmektedir;

e Takipgci kitlesi daha kategori bazlidir.

e Mikro Influencer’larin bir hikayesi vardir ve iriinler ile kendileri arasinda
organik bir bag kurarlar.

e Etkilesim oranlar takipgi sayisi ile ters orantilidir. Ornegin 1.000 takipgili
bir profilin icerikleri takipgilerinin %15 ine gosterilirken 100.000 takipgili
profilin icerikleri sadece %2,1’ine gdsterilmektedir.

e Mikro Influencer’lar daha samimi bulunmaktadir ve daha uygun biitge ile
bir ¢ok farkli kisiye ulagsma firsat1 elde edebilmektelerdir (Bor ve Erten,
2019).

Yukarida da bahsedildigi gibi Mikro Influencer’lar Makro Influencer’lar kadar

genis takipgi kitlesine sahip degildir. Mikro Influencer’larin igeriginin erisimi ve
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goriiniirligi sinirhidir (https://www. socialmediatoday.com, Erisim Tarihi: 08 Haziran
2019).

Influencer’larin takipgi sayisi ne kadar fazlaysa igerik etkilesimi azalmaktadir.
Ornegin 10 milyon ve iizeri takipgili Makro Influencer’larin begeni orani 1.66, yorum
orani ise 0,05 iken 1000 takipgili mikro influencer’larin begeni orani 8.03, yorum orant
ise 0.56 olarak goriilmektedir. Cikarilan sonug¢ ise Mikro Influencer’larin igeriklerinin
daha ¢ok ilgi ¢ekici oldugu yoniindedir (http://www.dijitalajanslar.com, Erisim Tarihi:
08 Haziran 2018).

Yapilan incelemelerde Youtube, Instagram, Twitter, vb. sosyal medya
kanallarinda Mikro Influencer’lara gore daha ¢ok etkilesim aldig1 goriillmektedir. Mikro
Influencer’lara goére trend belirleyici olarak goriilmektedir. Bu nedenle markalar
genellikle erigimleri, goriiniirliikleri, paylasabilirliklerinin yiiksek olmasi ve goésterim
basina maliyetlerinin diisiikligii nedeni ile makro Influencer’lari tercih etmektedir

(https://mediakix.com, Erisim Tarihi:08 Haziran 2019)

2.1.4. Influencer Ornekleri

Tablo 1°de gosterildigi gibi arastirmanin ana konularindan olan o6zellikle
kozmetik sektoriinde Youtube’da yayinladiklar1 videolarla diinyada ve iilkemizde {in
yapmis ve cesitli sayilarda takipgiye ulasmis Makro ve Mikro Influencer’lardan
ornekler verilmistir. Takipgiler tarafindan daha ¢ok taninan makro Influencer’dan hem
Diinya ¢apinda hem de Tirkiye i¢in iki Influencer o6rnegi verilmis olup, mikro
Influencer’lardan ise arastirmada birer 6rnek verilerek bahsedilmistir. Verilen 6rnekler
icin Youtube’taki takipgi sayilart belirtilirken 1 Agustos 2019 tarihi referans alinmistir.
Asagida bulunan agiklamalarda ornek verilen Influencer’larin hayatlarindan ve

profesyonel hayatlarindaki bu yolculuktaki gelisim siirecleri kisaca 6zetlenmistir.
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Tablo 1
Influencer Ornekleri

Influencer Tiirleri Diinya Ornekleri Tiirkiye Ornekleri
, Jeffre Star Danla Bilig

Makro Influencer’lar Nikkie de Jager Duygu Ozaslan

Mikro Influencer’lar Emma Donado Pelin Dindar

2.1.4.1. Diinya’da ki Influencer’lar

Jeffree Star: Farkli tarziyla herkesin dikkatini ¢ekmeyi basaran, asil adi
Jeffrey Lynn Steininger olan Jeffrey Star 1986, Kaliforniya dogumludur. Annesinin
model olmas: ve bu sayede kiigiik yaslardan itibaren onun makyaj malzemeleri ile
ilgilenmeye baslamasinda Oncii olmustur. Makyaj artistligi, moda tasarimciligr ve
modelligin yan1 sira sarkicilik ve sdz yazarligi da yapmaktadir. MySpace’de popiiler
olan Star, kendisini “Queen of The Internet” ya da “Queen Of The Beautifuls” olarak
adlandirmistir. Youtube kanalindaki takip¢i sayis1 Haziran 2019 itibariyle 15 Milyon 55
Bin kisidir (https://www.elle.com, Erisim Tarihi: 08 Haziran 2019).

Nikkie de Jager: Nikkie Tutorials kanal adiyla iinlenen yetenekli makyaj
sanat¢is1 Nikkie de Jager, 2008’de hasta oldugu i¢in evde oldugu bir giin izledigi The
Hills programindaki oyuncular ve onlarin stillerinin ona ilham verdigini sdylemistir.
Sonraki {ic ay boyunca Youtube iizerinden izledigi makyaj videolar1 sonucunda
kendisinin de bunu basarabilecegine karar verir ve 2008’de Instagram {iizerinden
yayiladigi ilk videosu 7,2 milyondan fazla begeni toplar. Mart 2017°de, tasarladig: sivi
rujlar ve vurgulayici palet dahil profesyonel hatti Ofra ile bir igbirligi baslatmistir
(Forbes, 2017). Giincel olarak Youtube iizerindeki takip¢i sayist 11 Milyon 984 Bin
kisidir (Nikkie Tutorials Youtube Kanali, 2019).

Emma Donado: Emma Donado yaptigi ¢ok renkli ve grafik makyajlar ile
Youtube’da 15.325 Instagram’da ise 7.183 bin takip¢iye sahip bir Mikro Influencer’dur.
Chicago’da yasamaktadir. Yayin basma yaklagik 1.100 kisi ile etkilesimde
bulunmaktadir (Donovan, 2019, s.6).
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2.1.4.2. Tiirkiye’den Influencer Ornekleri

Bu tabloda yer alan kategorilere gore Youtube kanallarinda 6zellikle kozmetik

alaninda videolar yayinlayan youtuber’lara 6rnekler verilmektedir.

Tablo 1’de Tiirkiye’de etkin olan makro ve mikro influencer 6rnekleri asagida

stralanmugtir.

Danla Bili¢: YouTube’da yayinladigi mizahi makyaj videolari ile popiilerlesen
Danla Bili¢ kisa siirede genis bir kitleye hitap etmeyi basarmustir. Uniiniin artmasi ile
birlikte kendi makyaj markasin1 yaratmis ve internet {izerinden satiglara baglamistir.
Haziran 2019 itibari ile Youtube iizerindeki takip¢i sayist 2 Milyon 130 Bin Kisidir
(Danla Bilic Youtube Kanali, 2019).

Duygu Ozaslan: 1991 yilinda diinyaya gelen Duygu Ozaslan Youtube
tizerinden en ¢ok gelir elden Youtuberlar arasinda yer almaktadir. Videolarinda makyaj,
giizellik ve moda ile ilgili bilgiler sunmaktadir. Kanalinin ismini ilk olarak
“ftsmeduygu” olarak olusturmus poiilerlesmesinin ardindan duygudzaslan olarak
degistirmistir. Ozaslan Youtube kanalinda Haziran 2019 itibariyle 1 milyon 288 bin

tizerinde takipgiye sahiptir (www.kimnereli.net, Erisim Tarihi: 08 Haziran 2019).

Pelin Dindar: 8 Subat 2015 tarihinde Youtube kanalini agan Pelin Dindar
Mikro Influencer’lar arasinda yer almaktadir. Youtube da kozmetik ve moda iizerine
igerikler iiretmektedir. Igeriklerini kozmetik ve giyim iiriinlerinin tanitimi1 ayrica kendi
hayatindan kisa kesitler iceren vloglar olusturmaktadir. Vloglar i¢inde de iiriin
yerlestirme bulunmaktadir. Pelin Dindar’in Haziran 2019 itibariyle Youtube kanalindaki
takipci sayist 44 bin 692 kisi olarak goriilmektedir (Pelin Dindar Youtube Kanali,
2019).
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2.2. Influencer Pazarlama

2.2.1. Influencer Pazarlama Tanim

Sosyal aglar iizerinden belirli bir toplulugu etkileme giiciinde olan kisilerin,
kendi sosyal medya hesaplari {izerinden bir marka ve iriin ile ilgili ger¢eklestirdikleri
reklam ve tanitima faaliyetleri literatiirde “Influencer Pazarlama” ile adlandirilmaktadir.
Sosyal medya {lizerinden gergeklesen bu pazarlama tiiriinde zaman ve mekan sinirlamasi
olmadan bilgi saglama olanagi sunmasi sayesinde hizli bir sekilde yiikselis yasanmis ve
yiikselerek devam etmektedir. Bu baglamda Influencer pazarlama bir iletisim kurma
siireci olarak nitelendirilmektedir (Aslan ve Unlii, 2016, s.45). Influencer Pazarlama
agizdan agiza pazarlamanmn dijital haline esdeger gosterilmektedir. Bir markanin
mesajin1 daha biiyiikk pazara yonlendirme icin kullanilan bir pazarlama ydntemidir

(Byrne ve MackEvilly, 2017, s.76).

Tiirkiye’de yeterince tanimlanmamig bir kavram olan Influencer Pazarlama
kavrami fenomen pazarlama, hatirli pazarlama, etkileyen pazarlama gibi kavramlarla
tanimlanmaktadir. 1890 yilinda hazir bir kek {iriiniinlin tanittiminin Nancy Green ile
yapilmasi bilinen ilk Influencer Pazarlama ¢alismasi olarak kabul edilmektedir (Yaman,
2018, 5.269).

Sosyal medyanin ve sosyal aglarina yonelimin giinden giline artmasi, online
teknolojiler yardimiyla her an ve her yerde erisim imkani, markalar ve reklam verenler
icin bu ortamlart giderek cazip hale getirmistir. We Are Social ve Hootsuite’in 2019

Global Digital raporlarina gore

e 2019 yili internet kullanicilarinin sayisi yillik 4,5 milyar

e 2019 yili sosyal medya kullanicilarinin sayist yillik 3,5 milyar

82,4 milyon Tiirkiye niifusunda ise %72 oranlar internet kullanici satis1 59.36
milyondur. 52 milyon aktif medya kullanicis1 ve 44 milyon aktif mobil sosyal medya

kullanicis1t mevcuttur. Tiirkiye’de 2019 yilinda en aktif kullanilan sosyal mecra Youtube
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olup, onu Instagram ve Facebook takip etmistir. Sonrasinda ise Twitter, Snapchat ve
Linkedln kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda yer almaktadir

(https://wearesocial.com, Erisim tarihi:12 Eyliil 2019).

Geleneksel pazarlamada agizdan agiza pazarlama veya tavsiye pazarlama
seklinde anilan uygulamalar giiniimiizde dijital ortamda sosyal aglar iizerinde bir viriis
seklinde yayilmay1 isaret eden viral pazarlama olarak yer almaya baslamistir. S6z
konusu uygulamanin ekseninde ise genis tiiketici kitlelerini etkileme 6zelligine sahip
tinliiler, fenomenler ve Influencer’lar yer almaktadir. Influencer Pazarlama, saglikli bir
sekilde uygulandiginda 6zellikle dijital ortamlarda ve deneyim pazarlamasi alaninda
markalar i¢in biiyiik bir pazarlama silah1 olarak kullanilabilecek nitelikte goriillmektedir

(Mert, 2018, 5.1301).

Oyle ki giiniimiizde pek ¢ok markanin tanitiminda ve satis faaliyetlerinde
birgok sosyal ag kullanilmaktadir. Fakat markalar i¢in internet veya sosyal ag kullanim1
yalnizca kendi sosyal ag hesaplar1 lizerinden degil {inliilerin (fenomenlerin) takipgileri
vasitasiyla ve onlardan faydalanarak kendi markalarinin tanitimini gergeklestirmek igin
bir mecra olarak kullanmaktadir (Aslan ve Unlii, 2016, s.44).

Uygulanis olarak Influencer’larin pazarlama faaliyetlerinde kullaniminin
geleneksel reklamlardaki {inlii kullanimindan farki popiiler olan medya araglar ile
giincellenmis ve dogal reklam hali olmasidir denilebilir. Influencer pazarlamanin
temelinde belli bir hedef kitlesi olan kisiler araciligiyla tavsiyeye dayali mesajlarin
verilmesi ve onlarin markayla ilgili diisiince ve satin alma niyetleri tizerinde etkili
olmak vardir. Herhangi bir iinlii ya da Influencer’in takip edilme amaci takipgilerine
sundugu iceriktir. ve o igeriklerden herhangi birinde herhangi bir {irlinii gosterip (elinde
cikolata yerken veya masanin {izerinde markanin tiriiniiniin olmasi) diger bir taraftan da;
insanlarinda bu insanlar1 takip etmelerindeki amaclar1 onlar gibi olmak istemeleri ya da
onlarda olanlara sahip olma arzusu oldugu i¢in boyle bir igerik yapildig1 zaman her ne
kadar dogal bir igerik olmasa da markalarin tercihlerine gore degisen ama giiniin
sonunda hedef kitlenize bu mesaj1 verdiginiz bir ¢alisma haline gelmektedir. Influencer
pazarlama ¢ok asamali ve dogru yonetilmesi gereken bir siiregtir. Insan iliskisinin zor

olmast ve dijital mecranin siirekli degismesi ve bunlarin getirileri bu siireci
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zorlagtirmaktadir. Bir tarafta marka veya ajanslarin istekleri varken diger tarafta
yayincilarin yani Influencer’larin istekleri vardir. ve bu dogrultuda bir siire¢ izlenmeye

calisilmaktadir (Alisarli ve Eken, 2018, 5.156).

Influencer Pazarlama c¢alismalari yiiriitiliircken etkili bir kampanya
gerceklestirmek igin bu siiregte uygulanmasi gereken bazi adimlar vardir. ilk olarak
kampanyada kullanilacak olan uygun Influencer’in se¢imi yer almaktadir. Bunun igin de
bir siire gdzlem ve takip ile karar verilebilir. Ikinci asamada ise ilk reklam
kampanyasimin uygulanmasindan sonra pekistirmek i¢in ikincisinin hazirlanmasi yer
almaktadir. Boylece etki altina alinacak hedef kitlenin bliylimesi saglanabilecektir.
Sonraki agamada ise erigim, satis ve markanin bilinirligi gibi kriterlerle 6l¢iim yapilmasi
ve takip edilmesi yer almaktadir (http://siradisidigitalexperience.com/, Erisim Tarihi: 10
Temmuz 2019).

Influencer pazarlamada 6nemli olan bazi asamalar vardir.

Markalarin igbirligi yaptiklarin Influencer’in tanitimla dogrudan iliskili sosyal
medya aracini aktif olarak kullanmasi 6nem tagimaktadir. Tanitacagi iiriin ya da hizmet
ile ilgili yeterlilik diizeyini takipgilerine samimiyet duygusu ile birlikte aktarmalidir. Bu

durumda 6ncelik kazanan konu takipgilerle kurulan iletisimdir.

Markalarin Influencer pazarlamada diger bir asama ise markanin {iriin ya da
hizmetini Influencer’in giinliikk hayatina yerlestirmektir. Influencer takipgilerde reklam
algis1 olusturmadan dogal bir hikaye {izerinden {iriiniin tanitimin1 saglayarak {iriin ya da
hizmetin olumlu ve olumsuz o6zelliklerinden bahsetmekte, takipgilerinden yorum ve
begeni istemektedir. Yayinlanan post i¢in yapilacak begeni ve yorumlar postun

popiileritesini arttirarak daha fazla kisiye ulagmasinda rol oynamaktadir.

Markalarin tanitilan {iriin ya da hizmetinin bilirliginin artmasi ise “doniistiirme
asamast” olarak yorumlanmaktadir. Markanin bilinirliginin artmasi i¢in yalnizca
isbirligi yapilan Influencer takipgilerine 6zel kisa yada uzun siireli kampanyalar
diizenlenmektedir. Bu sayede hem Influencer’m hem de markanmn bilinirligi
artmaktadir. Ayrica bu asama ile birlikte takipgiler ve heniiz takip¢i olmayan tiiketiciler

alic1 bir adim daha yaklagmaktadir.
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Influencer’larin takipgileri ile kurdugu siki iletisim pazarlama anlaminda
“etkilesim agsamasi” dir. Bu agsamanin amaci takipgilerinin ilgisini markaya ¢ekmektir.
Ilginin olusabilmesi ve kaliciliginin saglanabilmesi igin Influencer takipgiler ve
markanin potansiyel miisterilerine 6zel bir tarz sergilemelidir. Fakat 6nemli olan yapay
olan higbirseyin takipgilere ve potansiyel miisterilere yansitilmadan samimiyet duygusu
ile mesajin verilmesidir ( https://www.aktuelbilgiler.com, Erisim Tarihi: 08 Haziran
2019).

2.2.2. Sosyal Medya Araclarinda Influencer Pazarlama

Sosyal medya, ¢esitli araglarla gergeklestirilen bir iletisim ortamidir. Bu
amagla kullanilan pek ¢ok arag mevcuttur ve bunlarin sayisi da giinden giline artig

gostermektedir.

Influencer pazarlama igin son yillarda en popiiler mecra “Instagram” olarak
gosterilmektedir. Tiim mecralar incelendiginda % 89 Instagram’, %70 Youtube, % 45
Facebook, %44 Bloglar Influencer pazarlama i¢in tercih edilen mecralar olmustur. Fakat
video ile yapilan pazarlama caligmalar1 ele alindiginda Youtube videolarinin tercih
edilme oran1 %56 iken, Instagram videolarnin orani %54 olarak goriilmektedir

(https://www.ideasoft.com.tr, Erisim Tarihi: 09 Ekim 2019).

Aragtirmada en popiiler video igerik platformu olan Youtube’in tercih
edilmesindeki sebep i¢in yaklagik 2 milyar kullaniciya sahip olmasi ile genis aragtirma
alanina olanak tanimasi1 ve karmasik iiriinlerin takipgilere daha iyi agiklanmasi
konusunda yararli olmasi géz Oniinde bulundurulmustur.Youtube Google’dan sonra
diinyada en ¢ok tercih edilen arama moturudur. Ayrica Youtube platformunun
secilmesindeki diger bir nokta markalarin genellikle reklamlarla i¢ige olmayan genclere
yada daha farkli insan gruplarina erisimi konusunda iyi bir iletisim araci olarak

kullanilmasidir.

Literatiirde sosyal medya araclar1 bir ¢ok farkli sekilde ele alinmistir. Akar

(2010) sosyal medya araglarin1 Bloglar, mikrobloging, Wikiler, sosyal isaretleme,
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Medya paylagim siteleri, podcasting,online aglar ve sosyal ag siteleri ve sanal diinyalar

olarak siniflandirmistir.

Asagida Influencer pazarlamanin kullanildigi sosyal medya araclarindan
bahsedilmistir. AyricaYoutube’daki kozmetik sektdrii {izerine video paylasimi yapan
Influencer’larin arastirma konusu olmasi sebebi ile bir medya paylasim sitesi olan

Youtube ve Youtuber kavramlar1 detayli olarak ele alinmustir.

2.2.2.1. Bloglar

Teknolojik giinliik olarak da kabul edilen bloglarin ortaya ¢ikist bir grup
internet kullanicisinin gezdigi ve begendigi internet site adreslerini kendi sayfalarinda
not diiserek paylagmalart seklinde ortaya ¢ikmistir. Daha ¢ok hazirlayanlarin ilgi
alanlari, isletmelerin kendi i¢ organizasyonlari, habercilik, siyasi partilerin tanitimlari

gibi pek ¢ok farkli alan ve konuda yapilabilir (Dilmen, 2007, s.115).

Genel olarak, blog yazari olan Influencer’lar markalarla ilgili bilgilerini, kigisel
deneyimlerini, blog sponsorlugu agiklamalari bigiminde uygulamaktadir (Chu ve
Kamal, 2008, s.28). Bloglarinda yazdiklar1 yazilarda kendilerini ifade etmekte bir adim

one ¢ikarak alanlarindaki uzmanliklarini kanitlamak i¢in bu kanali kullanirlar.

2.2.2.2. Mikro Bloglar

Mikro blog olarak bilinirligi en yiiksek online iletisim araci Twitter olarak
bilinmektedir. Siyasetciden sanatciya iinlii iinsiiz bir¢ok kisi tarafindan yaygin sekilde
kullanilmakta ve takip edilmektedir. Sadece konusma, soru sorma, cevap verme, bilgi
ve haber paylagma gibi amaglarin yani sira markalar tarafindan reklam araci olarak da
kullanilmaktadir. Kendi agtiklar1 twitter hesaplarinda {iriinleri ile ilgili paylasimlarda
bulunabilmekte, reklamlar yapabilmektedirler. Twitter’da kullanilan “hashtag (#)”
semboliiyle bir konu hakkinda tartigma agilabilmekte, insanlar katilarak fikirlerini ifade

edebilmektedirler ( https://www.medyaakademi.com , Erisim Tarihi: 08 Haziran 2019)
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Twitter genel olarak incelendiginde yaratici insanlarin ¢ogunlukta oldugu
goriilmektedir. Ancak arastirmaya konu olan kozmetik sektoriinde tiriin tanitan
Influencer’larin daha ¢ok gorsellikle ve uzun anlatimlara yer vermeleri 6n planda olmasi

sebebi ile Twitter kanalinda yer aldiklari ifade edilememektedir.

2.2.2.3. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri resim ve video paylasimi yapilan siteler olarak iki
farkli sekilde ele alinabilir. Fakat biitin medya paylasim siteleri sadece resim veya
video paylasimi yapmak zorunda degildir. Baz1 siteler her ikisine de imkén tanirken
(www.dropshots.com), bazilar1 ise resim ve video haricinde bir medya tiirii olan sunu
dosyalarimi (www.SlideShare.com) paylagsmaktadir. Bu tiir siteler de medya paylagim
sitesi olarak degerlendirilmektedir. Yine de medya paylasimi denildigi zaman akla gelen
ve daha popiiler olan resim ve video paylasim (www.YouTube.com, www.Flickr.com)
siteleridir. Resim ve video paylasim siteleri; kolay yayimlama araglari olmalari, sosyal
ozelliklere sahip olmalari, kisisel sitelerde yayin yapmaya izin vermeleri ve diisiik
maliyet gerektirmeleri kolaylik saglamaktadir (Akar, 2010, s.93). Asagida medya
paylasim sitelerinden yalnizca influencer’larin aktif kullandiklar araglar olan; Snapchat,

Instagram, Pinterest, ve Youtube ele alinmistir.

2.2.2.3.1. Snapchat

Snapchat bir “snap” in 1-10 saniye siiresince yayinlanmasi ve daha sonra
kendini imha etmesi seklinde bir uygulamadir. Bir dizi taninnmis marka, pazarlama araci
kapsaminda Snapchat Hikayeleri’ni kullanmaya baslanmistir. Ik reklam verenler ise
Samsung, Universal Pictures ve Coca Cola’yr olarak siralanmaktadir. Isletmeler,
Influencer’larin  {irinleri tanitmak i¢in kullanmanin en kolay yolunun, tanitim
yapanlarin marka hikayelerini anlatmalarin1 tesvik etmek oldugunu bulmustur.
Influencer’lar markalarin {iriinlerini kullanarak fotografin1 ¢ekmvekte ve daha sonra
Snapchat’te bu fotograflar1 paylasmaktadir (https://influencermarketinghub.com/the-

rise-of-influencer-marketing-on-snapchat/). Snapchat, Influencer pazarlama tercihinde
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markalar i¢in son siralarda yerini almaktadir (https://www.ideasoft.com.tr, Erisim
Tarihi:09 Ekim 2019).

Snapchat’in az tercih edilmesinin nedeni paylasimlarin bir siire sonra siliniyor
olmasi ve kalicilik saglamamasi seklinde yorumlanmaktadir. Yapilan arastirmalar
sonucunda Influencer pazarlama icin tercih edilmen sosyal medya mecralar1 Snapchat,

Linkedin ve Twitch olarak siralanmaktadir.

2.2.2.3.2. Instagram

Instagram; fotograf ve video paylasimi iizerine kurulmus bir sosyal medya
mecrasidir. 2013 yili itibariyle 1 dakikalik kisa video yaymlanma 6zelligini biinyesine
katmistir. 2016 yilinda ise kullanicilarinin her anin1 paylasabildikleri, kullanici isterse
kaliciligi olan 15 saniyelik hikaye yayinlama o6zelligini sunmustur. Kullanicilar
hayatlarin1 adeta bir kesit gibi istedikleri sekilde yayinlayabilmekte, bir nevi
televizyonun alt yapisinda olan “anlatic1” gorevini iistlenmektedir. Yaraticiligin giderek
iist seviyelere ¢iktigt bu mecraya canli yayin ozelligininde eklenmesi yaraticiligi

desteklemistir (Oztiirk ve Sener, 2018, 5.390).

Instagramda belirli bir diizende paylasim yapan ve farkli kisilere etkide
bulunabilen kisilere “Instagrammer” denilmektedir (Erisim Tarihi: 08 Haziran 2019).
Kullanicilarin video ve fotograflar1 kolaylikla manipiile edebildigi Instagram’da her
paylasim kullaniciya ait hikayenin bir parcasidir. Sahip oldugu erigim, hikaye giicli ve
yaraticilik potansiyeli sayesinde Instagram, kullanici ile marka arasinda bag kurma,
irtin ve hizmetlerle ilgili bilgi verme, iirlin ve hizmetleri yasamin igerisinde
gosterebilme anlaminda markalar icin elverisli bir mecra haline gelmistir (Oztiirk ve

Sener, 2018, 5.390).

Tiiketicilerin hayatinda her an olmak isteyen markalar instagram hikaye
ozelligi sayesinde oncelikle Influencer’larm rutinlerine dahil olmustur. Ornegim
onceleri sadece instagramda post paylasimi iizerinden igerik iiretebilen bir Influencer,
anlastig1 kozmetik markasi ile yaptig1 is birligini hikayelerine de tagimistir. Daha 6nce

olmayan ve yakin bir zamanda instagramin gelistirdigi hikayede link verme 6zelligi ile
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de markalar tiiketicileri influnecer’larin paylasimdan normalden ¢ok daha hizli bir
sekilde web sitelerine yonlendirebilmektedir (https://uk.fashionnetwork.com, Erisim
Tarihi: 22 Agustos 2019).

Instagram’daki diger bir gelisme de bir dakikalik video kayitlarindan 1 saatlik
IGTV yayinlarina gegmesi olmustur. Bu canli yaynlar ile Influencer’lar takipgileri ile
daha iyi iliskiler kurmak, onlar hakkinda daha ¢ok sey 6grenmek, herhangi bir soruya
cevap vermek, katildiklar1 bir etkinligi canli yaymlamak ve yeni iriinleri tiiketicilerle

bulusturmak i¢in yeni imkanlar sunmaktadir (Bor ve Erten, 2019, 5.141-142).

2.2.2.3.3. Pinterest

Sosyal medyay1 incelediginde aslinda her mecranin kendine 6zgli kelimeleri
oldugu goriilmektedir. Youtube’da “Youtuber” olarak anilan Influencer’lar Pinterest’te

ise “Pinfluencer” olarak anilmaktadir.

Pinterest aslinda bir sosyal medya platformudur, ancak Instagram, Facebook ve
Twitter gibi asina olunan diger araglardan farklidir. Kullanicilarin ilham almak
istedikleri veya bir istek listesi olarak daha sonra tekrar basvurabilecekleri sanal
panolara goriintii kaydedebilecekleri veya sabitleyebilecekleri bir tiir yer imi araci

olarak diisiiniilebilmektedir.

Pinflunecer’larin amacit markalarin triinlerinin fotograflarin1 yayilayarak
markalarin web sitelerine takipgilerini gekmektedir. Markalarin web sitelerinin tiklanma
sayillarimin  artmast  bOylece satislarina  olumlu yansimasi amaglanmaktadir

(https://powerdigitalmarketing.com, Erisim Tarihi: 11 Mart 2019).

2.2.2.3.4. Youtube

Diinya iizerinde en fazla takipgisi olan video paylasim sitesi Youtube,
Influencer Pazarlama’'nin yapildigt en aktif kanallardan biri olarak karsimiza
cikmaktadir. Hizmete girdigi ilk giinden bu yana diinya iizerinde milyonlarca kisinin

sirekli olarak giris yaptigt Youtube, Ozellikle son donemlerde kullanicilarin
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paylasimlarinin popiilerligini géz oniinde bulundurarak kullanicilara farkli tutarlarda
O0demeler yapmasi ile daha popiiler hale gelmistir. Bir nevi gelir elde etme araci oldugu
anlami ¢ikmaktadir. Arastirma konusunu olusturan Youtube’da yer alan Influencer’lar
incelendiginde; belirli bir siklikta Youtube i¢cin ayni ya da farkli katagorilerde icerik
hazirlayip, takipgilerine sunan kisilere “Youtuber” denilmektedir

(http://salihseckinsevinc.com/, Erisim Tarihi: 08 Haziran 2019).

Giliniimilizde bir meslek olarak goriilen ve bir¢ok tlinliiden daha popiiler olan
Youtuber’lar iizerinde Dog. Dr. Ferah Onat ve Dr. Goker Giilay tarafindan Tiirkiye’nin
en ¢oK izlenen youtuber’lari olarak bilinen, Enes Batur, Orkun Isitmak, Uras Benlioglu,
Merve Ozkaynak, Danla Bilic, Meryem Can, Duygu Ozaslan, Duygu Késeoglu,
Gurbetci Aile ve ilkay Zaman isimli youtuber’larin videolar1 izlenerek bir arastirma
yapilmistir. Bu arastirmada Youtube {inliisii olarak adlandirilan dijital igerik iireticilerin,
izleyicileriyle kurduklari etkilesimin neden ve nasil olusturulmaya c¢alistiklarini tespit
edilmeye ¢alisilmistir. Arastirmada ¢ikan en 6nemli sonug youtuber’lar ile izleyicilerin
arasindaki duygusal bagin yiikksek oldugundan videolarda sik sik duygulardan soz
edildigi ve bunun davranislariyla da gosterildigi gozlemlenmistir. Dogrudan g6z temast,
konusmalara giindelik sohbet havasinda baglanmasi, ¢ekimin ev, bah¢e gibi mekanlarda
yapilmasi, izleyiciyle birebir konusuyormus havasinin hakim olmasi da dikkat ¢eken
diger 6zellikler olmustur. Izleyicilerin goriis, oneri, fikir ve elestirilerine verilen dnemin
hissettirilmesi de bir bagka faktor olarak goriilmiistiir (Www.donanimhaber.com, Erigim
Tarihi: 08 Haziran 2019).

Aragtirmada Youtube’da yayinlanan videolar arasinda kisisel bakim genel
kategorisi altinda yer alan kozmetik alt kategorisi ele alinmistir. Bu baglamda literatiire
bakildiginda giizellik, moda, aligveris ve giinliik isler gibi konularda cekilen videolar
““Haul Video’’ kavramiyla anilmaktadir. Evinin herhangi bir kosesinde veya masa
basinda bu konular hakkinda video c¢ekenlere “Haul Girls” olarak adlandirilmaktadir.
Haklarinda merak edilen konularda da sorulan sorular1 cevaplayan, ilgili konular
hakkinda ipuglar1 veren veya giinlin/aymn/yilin tavsiyeleri, ylikselenleri, diisenleri,
ev/oda turlari, en sevdigim dtriinler gibi konulardan hazirladiklar1 igerikleri ile

takipgilerin goziinde “ikon” olarak goriilen kisilerden olusmaktadir. Bu kisiler izleyiciye
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arkadas gibi tavsiye vererek ayni zamanda giiniimiiz diinyasinin yalniz insanlarina da
arkadas olmaktadirlar. “Siz de deneyip videonun altina goriislerinizi yazabilirsiniz”,
“Sormak istediklerinizi sorabilirsiniz” ya da “Benim hakkimdaki diisiincelerinizi
paylasabilirsiniz” gibi sorularla da onlarn iletisime dahil etmektedirler. Google
tarafindan yapilan bir arastirmada ise bu videolar1 izleyen her Yine Google’in kisiden
4’{inlin hakkinda bahsedilen iiriin veya markay1r ve onun satildigi magazayr internet

tizerinden veya fiilen ziyaret ettikleri ortaya ¢ikarilmistir (Yildirim, 2018, 5.149).

Haul video’nun yani sira “iirtin yerlestirme” de kullanilan bir diger tekniktir.
Konuya kusaklar agisindan bakildiginda ise X kusagindaki bireylerde kismen, Y ve
ozellikle vakitlerinin ¢gogunu internet ortaminda gegiren Z kusaginda biiyiikk oranda bu
tekniklerin basarili oldugu goriilmiistiir. Yaptiklart ve soyledikleriyle “Postmodern
Cagi Dede Korkutlar1” da denilebilecek Youtuber’lar takipgileri i¢in belli bir konumda
bulunmakta ve adeta onlar i¢in rol model hale gelmektedirler. Sponsorluk, youtuber ile
ortak kampanya diizenleme, iiriinii hediye olarak gonderme ve gonderilen hediyenin
kameralar Oniinde youtuber tarafindan agilmasi uygulanan baslica iiriin yerlestirme
yollaridir. “ilk defa deniyorum”, “Aaaaa bu ne?”, “Bakalim nasil bir hediye?”
climlelerinin hakim oldugu “Markalardan Gelenler” en genel adli videolar sadece bastan
sona hediye agma eylemlerine sahne olsa da hem izleyiciler hem de markalar tarafindan
biiyliik ragbet goérmektedir. Videolarin bio-tanitim kisminda sponsor olan firmanin
yaninda videoda kullanilan diger iriinlerinde agikc¢a belirtilmesi belli bir seviyede
seffaflik yaratip izleyiciyi biraz da olsa gizli reklama maruz kalma hissinden
uzaklastirabilmektedir. Tipki sinemanin erken doneminde oldugu gibi Youtube’da da
sponsorluk ve iirlin yerlestirme kavramlari i¢ ice ge¢mis durumdadir (Yildirim, 2018,
s.150).

2.2.2.4. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag, bir dizi iliski tarafindan birbirine baglanmis bir bireyler
toplulugudur. Sosyal aglarin tartismasinda, s6z konusu bireyler genellikle insanlardir.
Bir agdaki varliklar “diigiimler” olarak adlandirilir ve aralarindaki baglantilar “baglar”

olarak adlandirilir. Sosyal aglarin 6nemli bir 6zelligi, birbirinden ¢ok uzak diisiiniilen
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diigiimlerin aslinda, hayal edilebilecek olandan ¢ok daha yakindan baglantili olmasidir.
Internetin kiiresel bir iletisim ag1 olarak gelmesiyle bireyler arasindaki baglarm
olusturulmasi ve 6l¢iilmesi ¢ok daha kolay kolay hale gelmistir (Downes, 2005, s.411).
Sosyal ag kavrami, son zamanlarda Ozellikle MySpace, Facebook, Instagram gibi
paylasim siteleri ile popiilerlik kazanmis ve daha ¢ok bu sanal ortamlari ifade etmek i¢in

kullanilmaya baglanmistir.

Bir sosyal ag1 bir web sitesinden ayiran bes temel 6zellik vardir. Bu 6zellikle
kullanic1 tabanli, etkilesimli, toplum odakli, iliskisel ve igerik tizerindeki duygu olarak
ele alinmaktadir (https://socialnetworking.lovetoknow.com, Erisim Tarihi:07 Mayis
2019).

Instagram medya paylasim siteleri altinda yer aldigindan dolayr bu bashk

altinda yalnizca Influencer’larin aktif oldugu Facebook sosyal ag sitesine deginilmistir.

2.2.2.4.1. Facebook

Facebook eskisi kadar genclerin tercih ettigi bir sosyal ag olmasa da
giiniimiizde de iyi bir performans sergilemektedir. 2018 yilinin sonunda 2,3 milyardan
fazla aktif kullanicist olan sosyal pazarin hakimi olarak goriilmektedir. Instagram ya da
Youtube kadar Facebook Influencer pazarlama hakkinda konusulmasa da Facebook
kullanan bir demografi hedeflendiginde Influencer pazarlama i¢in odaklanacak en
uygun kanal olacaktir (https://influencermarketinghub.com, Erisim Tarihi:08 Haziran
2019).

2.2.3. Markalarin  Influencer Se¢cimi ve Influencer Pazarlama

Kullaniminin Yararlan

Influencer pazarlama potansiyel miisterilerdeki en yaygin satis engellerini
dogrudan ele alir ve karar vericilere tavsiyede bulunan kisilere dikkat ¢ekmektedir.
Etkileyici olarak adlandirilan bu kisilerde satis siireci de kendileri gibi ¢ok 6nemlidir.
Etkili pazarlama, dogrudan ve 6zellikle satis giiclerini saglayan pazarlamada yeni bir

harekettir. Potansiyel miisterilerdeki en yaygin satis siireci engellerini dogrudan ele alir
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ve Kkarar vericilere tavsiyede bulunanlara odaklanmaktadir (Brown ve Hayes, 2008,
s.12).

Influencer’lar birer trend belirleyici olarak goriilmektedir. Pazarlama ag¢isindan
bakildiginda olumlu olarak degerlendirilmektedir, c¢linkii bu durum markalarin
Influencer’lar ile ilgili nasil basarili bir sekilde is birligi yapabileceklerine dair agilan bir
pencere olabilmektedir. Markalar ve Influencer’lar arasinda uyum olmasi kazan-kazan
etkisi olusturmaktadir. Eger bu uyum yakalanmazsa takipgiler olumsuz tepki
verebilmekte ve her iki taraf i¢in de kaybedici olmaktadir (www.quora.com, Erisim
Tarihi: 08 Haziran 2019).

Markalarin giiniimiizde yapilan tanitimlarinda geleneksel reklamlardan ziyade
Influencer’larla ¢alismay1 tercihinde, igerigin bu kisiler tarafindan iiretilmesi sebebiyle
maliyetin diismesi ve yine bu kisiler araciligiyla ayni1 anda pek ¢ok insana ¢ok kisa bir
siirede ulasilabilmesi gibi birkac neden vardir. Ozellikle sosyal medya kullanim
oranlarinin yiiksek oldugu {ilkelerde ve ayni sebeple etkilesimin yiiksekligi ve

sonuglarin olgiilebiliyor olmasi da diger sebeplerden sayilabilmektedir (Ding, 2018).

Markalar sosyal medya kanallar1 iizerinden {iriin yerlestirme yapmak
istediklerinde  Influencer’lar ve takipgileri arasinda  arkadaslik  izlenimi
olusturulacagindan dolayr tanitilan iiriin veya hizmet ile ilgili daha derin bir etki
birakabilmektedir. Ayni zamanda bu etki “parasosyal etkilesim” olarakta
tanimlanabilmektedir. Bu baglamdan yola ¢ikarak Influencer’larin takipgilerine daha
giivenilir oldugu imaji ile iirlinleri benimsetmenin daha kolay olacagini séylemek dogru

olacaktir (Audrezet, De Kerviler ve Moulard, 2018, s.2).

Influencer Pazarlama, tiiketiciyi memnun etmenin &tesinde, marka, iiriin ve
hedef kitlesi ile bir birliktelik olusturmaktadir. Ustelik bunu da deneyimsel bir bagla,
daha dogal ve etkisi yiiksek etkileyiciler yani Infulencer’lar araciligi ile yapmaktadir.
Ayrica Isosuo (2016. s.5)’ya gore yeni nesil tiiketiciler gelencksel medya araglarimi
giivensiz gormekte ve bu yollarla gelen iletilerde kaginmakta; fenomenler tarafindan
olusturulan sosyal igeriklerin veya kullanici tarafindan olusturulan, kendilerinin dahil

olduklari bu medya araglar1 ile igeriklerini daha giivenilir bulduklar1 da
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diisiinmektedirler. Omegin, Fortune’da  (http://www.fortuneturkey.com, Erisim

Tarihi:10 Eyliil 2019) gelisen teknolojiyle online platformlarda bulunan bireylerin
%47’°sinin  reklam engelleme uygulamalarini  Kkullanarak kendilerini  markalarla
etkilesime kapali hale getirdigini belirtilmektedir. Sosyal medya platformlarinin
tiiketicileri fenomenlerle yaklastirdigini, zaman icerisinde onlarla duygusal bir iliski
kurdurup bu etkileyici bireylere tiiketicilerin giivendiklerini sdylemektedir. Ayn1 sekilde
bu konuya sirketler agisindan bakildiginda da boylelikle tiiketicilerin kullandiklar1
reklam engelleyicilerin kendilerine olan maliyetlerini minimum seviyeye indirildigi

goriilmektedir

Yapilan aragtirmalara gore markalar Influencer Pazarlama’dan %40 lansman
iletisimi, %27 marka bilinirliligi, %18 etkilesim yaratma, %15 ise iirlin satin alma
yonlendirmesi olarak yararlanmaktadir (www.influencermarketingturkiye.com, Erisim
Tarihi:09 Temmuz 2019).

Influencer pazarlamanin markalar i¢in sagladigi ve saglayacagi yararlar

siralanacak olursa;

Diisiik maliyetlidir; burda bahsedilen diisiik maliyet erisilebilirliligin
biyiikliigiidiir. Ayrica her markanin biitcesi ne olursa olsun Influencer pazarlama
kampanyalarim1  yiiriitebilmektedir. Yani tim markalar icin erisilebilir olmasi
bakimindan diigiikk maliyetli olarak nitelendirilirler. Ayrica normalde Influencer’lar
takipgi sayilarina gore fiyatlari belirlerler ancak yukarida da bahsedildigi gibi mikro
Influencer’lar az takipgiye sahip ancak daha fazla etkilesime giren bireylerdir ve biiyiik
pazar sonuglari iretebilirler. Boylece diisiik maliyetle yiiksek verim elde

edilebilmektedir.

Zaman Kazandirir; reklam filmleri ¢ekmekten daha az zaman almaktadir.
Influencer pazarlamada pazarlamacilarin izlemesi gereken adimlar tanitimi yapilacak
iirtin ya da hizmetlerine gore Influencer’s bulmak, iletisime girmek, tiriin/hizmeti onlara
ulagtirmak ve tcretlerini ddemektir. Influencer’lar pazarlama kampanyalarini temelde

kendileri yoneticiler bu nedenle de zaman avantajlilardir.
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Hedeflenen bir pazarlama yontemidir; ornegin 100.000 takipgisi olan bir
Influencer’in yerine 1.000 takipgisi olan ve takipgilerinin ¢ogunun markaya ilgi
duymasi akilc1 bir tercih olmaktadir (www.influencermarketingturkiye.com, Erisim
Tarihi: 09 Temmuz 2019).

2.2.4. Influencer Pazarlamanin Gelecegi

Oztiirk ve Sener’e gore online aglardaki popiilerizm medya profesyonellerinin
disinda “halk¢1 doniisiim™ olarak nitelendirilen degisim i¢ine girmistir.Bu kavram; iinlii
olmayan insanlarin sosyal medyada kendi alanlarin1 yaratarak “kendilerini birer medya
icerigine doniistiirmeleri” olarak yorumlanmistir. Influencer’lar takipgileriyle kisa
siirede ve interaktif bir sekilde iletisime gegebilmektedir (Oztiirk ve Sener, 2018, 5.392).
Medya araglarinda takipcilerden gelen begeniler, yorumlar, 6zel mesajlar Influencer
pazarlama iletisiminin bir kismini olustursa da diger kismi hizli gelisen pazardan
olugmaktadir. Genis ¢apta taninan iinliillerden hi¢ taninmayan kisilere kadar Influencer

olma istegi giin gectikge artmakta ve artmayada devam edecegi goriilmektedir.

Markalar igin kiigiik ya da biiyiikk ¢apli sirketler farketmeksizin pazarlama
stratejilerinde  Influencer pazarlamaya yer verilmektedir. Gelecek yillarda
Influencer’larin marka sadakatlerini saglayabilmekte onemli adim olarak degerini
koruyacagi beklenmektedir. 2020 itibariyle Influencer pazarlamanin Tirkiye’de 100
milyon TL’lik bir pazar olacagini tahmin edilmektedir (http://www.fortuneturkey.com,
Erigim Tarihi:10 Eyliil 2019)
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3. MARKA KAVRAMI VE TUKETICi SATIN
ALMA NiYETI

3.1. Marka Kavram ve Marka Kisiligi

3.1.1. Marka Tanimi, Onemi ve Ilgili Unsurlar

Marka kelimesi italyanca olan “Marca” sdzciigiinden dilimize gegmistir.
Caglar Oncesi iiretim yapanlar kendi trettikleri {riinleri farklilastirmak igin cesitli
yontemler kullanmiglardir. Kendi iiriinlerine isimler, hayvan figiirleri gibi ibareler
ekleyerek insanlarda g¢agrisim giicliniin farklilasmasini ve {irlinlerinin ayrismasini
amaclamiglardir (Farquhar, 2010). Farkli medeniyetlerde de marka ibareleri yapilan
tirtinlerin aitligini ve kalite diizeyini gostermek i¢in miihiir konularak belirtilmistir
(Ciftei ve Cop, 2007, s.70). Modern anlamda ise marka kavrami ve markalama olgusu
19. yy sonlarma dogru sanayi devriminin getirdigi yenilikler sonucunda ortaya

¢cikmaktadir.

Marka kavrami karmasik bir olgudur. Her ne kadar markalar akademik alanda
tartisilmis ve tartisiliyor olsa da marka uzmanlar1 arasinda marka konusunda ortak bir

anlayis bulunmamaktadir Her uzman kendi marka tanimini gelistirmektedir (Maurya ve

Mishra, 2012, 5.122).
Marka kavramu ile ilgili gelistirilen tanimlardan bazilar su sekildedir;

Amerika Pazarlama Dernegi’ne (AMA) gore bir satict veya satict grubunun
iirlin ve hizmetlerini tanimlamay1 ve rakiplerinden ayristirmayir amaclayan bir isim,

sembol veya tasarimidir (https://www.ama.org, Erisim Tarihi: 03.Eyliil 2019)

Kotler tarafindan 2003 yilinda marka, bir saticinin veya satict grubunun mal
ve hizmetlerini tanimlamak ve onlari rakiplerinden farklilastirmak amacini tasiyan bir
isim, terim, isareti sembol veya tasarimi seklinde tanimlanmistir (Kotler, 2003, s.93).

Tirk Markalar Kanuna gore ise marka sanayide, kiiciik sanatlarda, tarimda imar ve
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izhar edilen, iiretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiay1 baskalarininkinden
ayirt etmek icin bu emtia ve ambalajin lizerine konulan; emtia iizerine konulmadigi
takdirde ambalajlarina konulan bir maksada elverisli isaretler marka sayilmaktadir
(Elitok, 2003, s.2).

Giincel marka tanimlarina baktigimizda ise Aaker markayr bir ad ve logo
olmanin 6tesinde {iriin ya da hizmetin saglanacag tiiketicilere islevsel anlamda degil
ayni zamanda duygusal ve toplumsal anlamda simgelenen seyin verilmesi ve hatta
markanin bir yolculuk oldugunu vurgulayarak algilara dayali bir iliski olarak

tanimlamistir (Aaker, 2014, s.9).

Markanin tanimindan da anlasilacagi gibi hersey marka olabilir; tarihi eserleri
ve cok cesitli manzarali ile Istanbul, filmleriyle Tiirkan Soray, siirleri ile Orhan Veli
birer marka olmuslardir. Markanin giicii bir ¢ok farkli faktoriin birlesmesi ile
olugsmaktadir. Kalitesi, bilinirligi, cagrisimlart,kimligi, imaj1, kisiligi, pazar konumu gibi

degiskenler markanin giiciinii belirlemektedir (Islamoglu ve Firat, 2011, s.7).

Marka kavrami somut ve soyut olmak iizere iki unsurdan olugsmaktadir. Soyle

ki;

Somut unsurlar; sembol, slogan, isim, logo, renk ve tirliniin dagitimi gibi fiziki

Ogelerden olusmaktadir.

Soyut unsurlar ise kurum kimligi, markanin kiltiird, kisiligi, 6z imaji, temsil
edilebilirligi gibi simgesel degerler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Elitok, 2003, 5.108).
Marka tanimlarda her ne kadar sembol, isaret farkliligi olarak gegse de bugiin tiiketiciler
ve isletmeler tarafindan markalara yiiklenen farkli anlamlar bulunmaktadir. Ayirt edici
ozellik olarak, markayla 6zdeslesme, markaya duyguyu yansitma ve markayla statii
kazanma, marka ile deger kazanma ve marka kimligi ve marka imaj1 gibi kavramlar

markanin gériinmeyen ama hissedilen yiiziidiir (Cigerdelen, 2007, 5.217).

Marka bir¢ok farkli unsuru igermektedir. Bu unsurlar literatiirde marka imaji,

marka kimligi, marka kisiligi, marka farkindaligi ve marka sadakati olarak
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siralanmaktadir. Bu kavramlar asagidaki gibi kisaca tanimlanmis olup arastirma

acisindan marka kisiligi tizerinde detayli ayrintili olarak durulmustur.

a) Marka Imaji: Bir kisinin veya kisiler grubunun bir iiriinle ilgili duygusal
oldugu kadar rasyonel degerlendirmelerinin tiimii, bir baska deyisle, iiriiniin, kisiye
cagristirdigi duygu ve disiinceler biitiiniidiir (Peltekoglu, 2001, s.369). Biel' ¢ gore,
marka imajinin ii¢ temel bileseni "iiretici imaj1", "kullanici imaj1" ve "mamul imaj1" dir.
Farkli markalarin imaj1 ve diger unsurlardan dolayli olarak distan etkilenerek "Marka
degeri" olustugu ve sonunda ise markanin pazar degeri belirlenmektedir (Yilmaz, 2011,
s.14-15).

Marka imaji pazarlamaci tarafina sunulmus olan marka degeri ,kimligi ve
kisiliginin tiiketiciler tarafindan algilanmasii ve yorumlanmasim icerir (Islamoglu ve
Firat, 2011, s.13). Nasil ki bir markanin tanitiminda kullanilan herhangi bir yolda dikkat
edilmesi gereken hususlar bulunuyorsa Influencer’lar ile galisirken de dikkat edilmesi
gereken birtakim hususlar vardir. Burada oncelikli olan dogru se¢imin yapilmasidir.
Ciinkii uygun olmayan secimlerde marka imajin1 zedeleyecek sonuglarla karsilasilabilir.
Bu konuda kuskusuz ki en 6nemli hususlardan biri giivendir. Takipgilerine samimiyeti
ve kisiligi ile gliven vermis, yaptiklarmin bir reklamdan ibaret olmadigi algist veren,
markanin hedef kitlesi ile uyumlu olarak ytiriitilen kampanyalarda marka imajinin

korunmasi ve degerinin de arttirtlmasi saglanmis olacaktir.

b) Marka Kimligi: Marka kimligi kavramini Aaker, hedef kitle ile kurulan iliski
vasitastyla olusan marka ile ilgili cagrisimlarin toplami olarak tanimlanmaktadir. Marka
kimligi aslinda isletmenin tiiketiciye vermek istedigi mesajdir. Marka kisiligi; marka
kimliginin 6nemli bir bileseniyken, marka kimligi; marka imaji ve diger bilesenleri de

biinyesinde barindiran daha genis bir kavramdir (D6larslan, 2012, s.4).
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Aaker marka kimligini dort baslik altinda toplamistir. Dort baslik altinda onbir
alt boyutta acgiklamistir:

1) Uriin Olarak Marka:

Marka kapsami

Uriin Ozellikleri

Kalite / Deger

Kullanim Alanlar1 Kullanicilar

Mensei

2) Kurum Olarak Marka:
Kurum Ozellikleri,
Yerel / Kiiresel

3) Kisi Olarak Marka:
Marka Kisiligi
Marka-Miisteri iliskileri

4) Sembol Olarak Marka:
Gorsel Imgeler ve Metaforlar
Marka Geg¢misi (Aaker, 2012, s.84-95).

c) Marka Kisiligi: Marka kimligi ve marka imaji kavramlari ile sikca
karistirilmakta olan marka kisiligi marka ile iliskilendirilen insani 6zellikler olarak

tanimlanmaktadir. Marka kisiligi iirlin ya da hizmetin farklilasamadig:1 alanlarda
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farklilagsmasi adina kullanilan en énemli 6zelliklerin basinda gelmektedir (Yener, 2013,

5.90-91),

Marka kisiliginin algilanis1 tiiketicilere gére farklilik gdstermektedir. Onemli
olan nokta markanin degerlerinin tiiketicilerin 6zelliklerine uygulugudur. Bir diger
onemli nokta ise dogru iletisim ara¢ ve yontemleri ile tiiketiciye dogru sunulmasidir.
Tim bu etkenler tiiketicinin marka kisiligini olumlu ya da olumsuz algilamasini

etkilemektedir (Islamoglu ve Firat, 2011, s.13).

Marka kisiligi kavramina arastirmanin ana konular1 i¢inde yer almasi sebebi ile

arastirmanin devaminda ayr1 bir baslik altinda detayli olarak deginilecektir.

d) Marka Farkindaligi/Bilinirligi: Bir markanin tiiketicinin  zihnindeki
varhigimin giiciidiir. Yani bir markay1 tantyip tanimadigi veya hatirlayip hatirlamadigr ile
ilgilidir Bu anlamda bilinirlilik kavrami, bir markay1 tanimadan hatirlamaya, zihinde ilk
akla gelmesinden baskin olana kadar, tiiketiciler i¢in ¢esitlilik gdsteren farkli hatirlama
yollarima gore Olclilmektedir.Bu asamalar, asagida maddeler halinde belirtilmistir

(Toksar1 ve Dagci, 2013)
e Markanin Taninmasi
e Markanin Hatirlanmasi
e Zihinsel Seviyede Zirve
¢ Baskin Marka Ad1

Sosyal medyanin ve sosyal aglarin yayginlagmasi ve kullanici sayisindaki
artig ile birlikte markalar ve reklamlari agisindan cazip mekanlar haline gelmistir.
Gilinlimiizde pek ¢ok markanin da farkindaligini/bilinirligini  arttirmak  igin
Influencer’lart etkin bir sekilde kullanmaktadir. Kendi sosyal hesaplar1 iizerinden
markalar ve onlarla olan deneyimlerini anlatan bu kisiler takipgileri iizerinden
markalarin farkindalik/bilinirliklerinin artmasini sagladiklar1 gibi tanitiminmi yaptiklari

tirtinlerin kullanicilar1 sayesinde kendi farkindalik/bilinirlikleri de artmaktadir.
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e) Marka Sadakati: Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir siire i¢inde bir tiriin
kategorisine ait bir ya da daha ¢ok markaya kars1 takindig1 olumlu tutum ve davranissal
tepkidir (Calik, 1997, s.110). Marka sadakati, tercih edilen bir mal veya hizmeti
gelecekte siirekli bir sekilde satin alma hususunda tiiketicinin vermis oldugu taahhiittiir.
Tiketici sadakat diizeyine gore rakip firmalarin kampanyalar1 ve pazarlama ¢abalarina
kars1 tekrarli satin alma davranisi taahhiidiinii korumaya ¢alisir. Diisiik sadakat gdsteren

tiiketiciler satin alma tercihlerini kolayca degistirebilmektir (Aslan, 2002, s.48).

Marka sadakatinin olugmast igin belirli  Ozelliklerin  gergeklesmesi
gerekmektedir. Bunlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Odabasi ve Baris, 2003,
s.100).

e Marka sadakati tesadiifi degildir.

e Davranigsal bir tepkidir.

e Belirli zaman siiresinde ortaya c¢ikar.

e Karar verici bir birim tarafindan gergeklestirilir.

e Birveya birden fazla marka se¢enegi olmalidir.

e Psikolojik bir siirecin (karar verme ve degerlendirme) islevidir.

Ozellikle Mikro Influencer’larin takipgileriyle etkilesimleri daha fazladir ve bu
da ¢ift yonlii iletisimin sayesinde bagi daha da kuvvetlendirmektedir. Tiiketiciler marka
ve iriin ile ilgili akillarindaki sorulari cevaplarini alabileceklerini bilmenin rahatligiyla
sorabilmekte ve doniis alma ihtimalleri de yiiksek olmaktadir. Bu durum takipgilerin

hem Influencer’a hem de markaya sadakatini arttirmaktadir.

f) Marka Tutumu: Marka tutumu, markaya gosterilen ve kisinin markayla ilgili
tim izlenim ve deneyimlerine dayali bir tepkidir ve markaya temel olusturan tiim
degerlerin bir toplamidir. Marka tutumu, markanin, belirli 6l¢iideki marka tercihi olarak

ifade edilen, sabit, lehte ya da aleyhte genel degerlendirmesi ve markaya iliskin
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etkileyici davranislardan olusur. Tutum, davranisi etkileyebilecegi gibi tam tersi de
olabilir. Insanlar bir yandan yargilariyla (pozitif-negatif) ve duygulariyla (pozitif-
negatif) cakisan bir bi¢imde davranma egilimindedirler: “hoslandigin seyi al.” gibi.
Diger yandan davranis, dogrulama ya da degisim agisindan tutumlar etkiler: “Satin
aldigin seyden hoslan.” gibi. Isletmeler, alis-veris davranislar1 ve iiriin talebindeki
potansiyel degisimleri tahmin yolu ile tiiketici tutumlarmi izleyerek fayda

saglayabilmektedir (Cop ve Bas, 2010, 5.325).

Klasik reklam ve tamitimlarin markalar iizerinde ve kullanicilar agisindan
etkisinin eskisi kadar olmayisinin fark edilmesi, sosyal aglarin kullanimimin ve takipgi
sayillarinin her gegen giin artisi, markalarin buraya yonelimini yogunlastirmistir.
Ozellikle ¢ok sohretli olmasalar da belli bir takipgi sayisina sahip ve bunlarin
sadakatini, giivenini kazanmis Influencer’lar markaya olan tutumu da olumlu yonde
etkileyeceklerdir. Ayrica oOzellikle kriz zamanlarinda kullanicilarin  giivendikleri
kisilerden alacaklari olumlu ve rahatlatici mesajlar da markaya yonelik pozitif tutum

gelistirilmesini saglayacaktir.

g) Algilanan Kalite: Algilanan kalite, alternatifleri ile iligkilendirildiginde,
niyet edilen amagla ilgili olarak mal ya da hizmetlerin tim kalite ya da tistiinliiklerinin
misteriler tarafindan algilanmasi olarak tanimlanmaktadir. Algilanan kaliteyi 6lgmede

su Olcekler kullanilabilmektedir (Aaker, 2006, s.344):

o Yiiksek kaliteye kars1 diisiik kalite,
e Kategorideki en 1yiye karsi en kotii,
e Tutarl kaliteye kars1 tutarsiz kalite,

e En yiiksek kaliteye kars1 ortalama veya diisiik kalite.

Geleneksel huni metodu ele alinip incelendiginde markay1 degerlendirirken
tilketiciler bir ¢ok potansiyel marka ile baslar ve satin alma siirecinde
markalart yukarida sayilan bilesenlere gore degerlendirip eleyerek
tercihlerini yaparlar. Markalarin hedefleri kararlarin1 en ¢ok etkileyecek

anlarda tiiketicilere ulasmaktir, her zaman bu temas noktasin1 aramaktir.
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Ancak huni kavrami glinimiizde daha iyi anlagilan bilgili bir tiiketicinin
ortaya ¢ikmasi ve dijital platformlarin gelisimi ile birlikte markalarin bu
kilit satin alma noktalari yakalamalarin1 engellemektedir. Anlasilmasi
gereken nokta sudur Ki; pazarlama faaliyetlerinde markalar tiiketicilerin
satin alma  kararlar1 alirken tiim unsurlar1 organizasyona entegre
etmeleriyle uyumlagtirmanin Onemini dikkate almalidir

(www.mckinsey.com, Erisim Tarihi: 02.Subat 2019).

Algilanan kalite, amaca gore tanimlanir ve memnuniyet diizeyine bagl
olarak degisiklik gosterir. Bir miisterinin, satin aldigi tirtinlerin performans
seviyesine iligkin beklentisi diisiikse miisteri kolayca memnun edilebilir.
Fakat yiiksek kalite seviyesi, diisiik beklentilerle uyumlu degildir ve
davranisa gore degisebilir. Algilanan kalite, tiiketicilerin, {irlin hakkindaki,
genel ve kigisel miikkemmellik veya Ustiinliik yargilar1 seklinde de ifade

edilebilir (Uslu vd., 2006, s.36).

Literatiir incelendiginde, reklamda {inlii kullaniminin satin alma niyetine
etkisi ile ilgili arastirma bulgularinin tutarli olmadig goriilmektedir. Buna
karsilik, konuyla ilgili yapilan arastirmalarin genelinde reklamda {inlii
kullaniminin reklama ve iirtine yonelik tutum {zerinde etkisinin daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Fakat son donemlerde markalarin reklam
yizii olarak Unlii kullanimi tercihi yerine sosyal medya {izerinden
Influencer tercihi yapildig1 goriilmektedir. Bunun sebebi ise daha samimi
gelmeleri ve duygular1 daha rahat gecirebilmeleri olarak goriilmektedir.
Bununla birlikte {inlii veya Makro Influencer olarak bahsedilen kisiler
yerine Mikro Influencerl’arin son donemde daha ¢ok tercih edildigi
gorlilmektedir. Sebep olarak ise bu kisilerin alanlarinda daha uzman

olmalar1 ve takip¢ilerinin daha bilingli kisiler olmasidir.
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3.1.2. Kisisel Marka Olarak Influencer’lar

Literatiirde “kisisel marka” olarak var olan kavram ilk defa 1997 yilinda
yonetim alaninda uzman olan Tom Peters tarafindan ifade edilmistir. Peters ayn1 yil
yayinlanan “The Brand Called You” isimli makalesinde yasi, meslegi, konumu ne
olursa olsun herkesin kendi sirketinin yani “Ben A.S.” nin CEO’lar1 olduguna ve
herkesin dikkate deger bir marka olma sansinin olduguna deginmistir (Peters, 1997).
Influencer pazarlamada tamittiklar1 triinlere yonelik deneyimlerini paylasarak,
kendilerine 6zgii ve farkli i¢erikler iireten Influencer’lar takipgilerinin ilgilerine yonelik,
samimi, diriist paylasimlariyla dikkat ¢ekmektedir. Sosyal medya iizerinden yapilan
pazarlama faaliyetlerinde {inli kullamimindan yavas yavas vazgecilmesinin sebebi
olarak kabul edilen hususlardan biri de bu olmaktadir. Takipgileri tarafindan marka
kisiligini olusturan samimi olma, coskulu olma, yaratici olma, diiriist olma gibi unsurlar
bu markanin tanitimini yapan kisi ile uyumlastirmaya calisilmakta, eger saglaniyorsa da
etkili bulunmaktadir. Ornegin bu kisilerden biri yaratici kabul ediliyorsa tanitimini

yapacag iiriin de bu yonde olursa basarili olma olasilig1 ytiksektir.

Kisisel markalarin nasil biiyliyecekleri konusunda dnemli bir rol model de
Influencer’lardir. Bugiin birgok marka yeni kusaklara nasil ulasabileceklerini,
Influencer’lar sayesinde Ogreniyor. Bugiin diinyanin dort bir yanindaki binlerce
Influencer, aslinda degisen kisisel marka anlayisinin birer sonucu olarak karsimizda.
Bununla beraber gerek kurumsal, gerekse kisisel markalar1 gelistirmek agisindan
Influencer Pazarlama ve Influencer’larla iletisim bir hayli 6nemli hale geldi. Influencer
Pazarlama ile kurgulanan pazarlama stratejilerinin; bugiin kisisel ve kurumsal
markalarin  biiylimesinde, potansiyel miisteri bulmasinda ve kendi kitlelerini
biiylitmesindeki yeri yadsinamaz haldedir (https://creatorden.com/kisisel-bir-marka-
yaratmak/, 2018).

Giliniimiizde kisisel markalagsma ve kisilerin kendilerini birer pazarlama araci
olarak kullanma goriisleri arastirmalarin konusu olmaya baslamistir. Kigisel markalagsma
pazarlama anlaminda yapilan yorumlarda olumlu goriisler tasimaktadir.Her dénemde
oldugu gibi popiiler kiiltiiriin gelisimi ile birlikte daha fazla ortaya ¢ikan Kkisisel

markalagsma kimi zaman olumsuz yorumlarada maruz kalmaktadir. Kisisel markalagma
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giiniimiiz diinyasinin bireysellige daha acik olusu ve sosyal medyanin hayatimizdaki
genis yeri ile birlikte popiiler bir pazarlama yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Insanlar kendilerine ait cazip bulduklar1 6zelliklerini, {istiin yanlarini 6n plana ¢ikararak
diger insanlarla paylasmaktadir. Kisisel ozellikler “marka kimligi” altinda bir araya
getirebilmektedirler (Hepekiz ve Gokaliler, 2019, s.782).

Influencer’lar  igbirliklerinde pazarlama strajilerinin  elgiligi  gorevini
yapabilmektedir. “Sosyal Medya Araglarinda Influencer Pazarlama” bashig: altinda da
bahsedildigi gibi birgok sosyal mecra iizerinden bazen ayni anda bazen de markanin
vermek istedigi mesaja gore tek bir mecradan c¢esitli katagorilerde tiiketicilere
seslenmektedir.Dikkat edilmesi gereken husus markalarla yaptiklar1 isbirliklerinde
kisisel markalarim1  korumalidir.Kendilerine 6zgli tarzin disina ¢ikmamalidir.
Influencer’lar kimi zaman yalnizca para karsiliginda anlagmalar yapmamaktadir,
Seyahat masraflari, dUriin gibi karsiliklar iginde isbirligine girebilmektedir.
Influencer’larin marka elgilerinden en biiyiik farki kendi kisisel marka ¢izgilerini ve
takipgileri ile aralarindaki giliven iliskisini muhafaza etmeleridir. Marka elgileri
influencer’lara gore markalarla yaptigi isbirlikleri uzun siireli olmaktadir. Dijital
mecralarda markadan 6vgii ile bahsederler, iinliilerin markalarin reklam yiizii olmalari
ile tanitilan trtin katagorisinde yalnizca o iiriinii kullanmakta olup yakin iirtin kullanimi
yapmazlar. Influencer’lar ise birden fazla marka ile ayni anda aymi katagori i¢inn
isbirligi yapabilirler, elbette bu karar hem markalarin hem de Influencer’in kisisel

tercihine baghdir (https://creatorden.com, Erisim Tarihi: 8 Haziran 2019).

3.2. Marka Kisiligi Tanim1 ve Onemi

Ik olarak 1955 yilinda Gardner ve Levy’nin dile getirdigi marka kisiligi
konusunda 1997 yilinda Aaker giiniimiizde en sik kullanilan marka kisiligi dl¢egini
gelistirmistir. Bu kavram 1970’11 yillardan gilinlimiize degin o6zellikle markalarin

tanitiminda ve tutundurulmasinda 6nemli bir unsur olmustur (Tayfur, 2012, 5.52).

Marka Kkisiligi Aaker tarafindan bir marka ile iliskilendirilmis insancil

ozellikler kiimesi olarak tanimlanmistir (Aaker, 1997, s.347). Keller ise benzer bir
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aciklama ile marka kisiligini insana atfedilen insani 6zellikler seklinde tanimlamigtir

(Keller, 2003, s.444).

Bir markay1 farklilastiran, diger markalardan ayiran 6nemli bir unsur ve bir
markanin olusturulmasi siirecinde olmazsa olmaz elemandir. Ciinkii bir iiriiniin pazara
yerlesmesinde sadece sahip oldugu 6zellikler degil o iiriin markasinin hedef kitle i¢in
tasidig1 anlam da Onemlidir. Iste burada marka kisiligi bu hedef kitle igin kisisel
anlamlilig: ifade eder (Tigli, 2003, s.69).

Marka ile tiiketici arasindaki etkilesime bagli olarak farkli kisilik tiirleri ortaya
¢ikmistir. Bunlar;

e Tiiketicinin kendi kisiligi,
e Kendisinin ulagmayi istedigi kisilik,
e (Cevrenin goziiyle olunmasi istenen kisilik ve

e Istenmeyen kisilik.

Glinlimiizde tiiketiciler kendilerinin ulagmay1 istedikleri kisilik modelini ifade
etmek i¢cin markalar1 kullanirlar. Bu agidan marka kisiligi tiiketicilerle iligki, algi,

sadakat gibi unsurlar1 i¢inde barindiran bir kavramdir (Uran, 2018, 5.81).

Her markanin bir kisiligi oldugu varsayilir. Bir markanin kisilik sahibi olup
olmadigini anlamak i¢in tipki insanda oldugu gibi cesitli sifatlarla betimlemek gerekir.
Ornegin giiclii, cesur, hizli, giivenilir, heyecanl gibi. Bir markaya ait ne kadar ¢ok sifat
uygun bulunursa o marka o kadar ¢ok kisilik sahibi demektir. Yine markanin tanitimi
icin kullanilan araglardan segilen kisilere kadar pek c¢ok sey o markanin kisiliginin

olusumunda bir etkendir (Borga, 2002, 5.142).

Aaker’a (2012, s.168) gore bir marka i¢in kisilik olusturmak su sebeplerden

dolay1 6nemli ve gereklidir;

e Anlayis1 zenginlestirmek; tiiketicinin markay1 algilamasi ve ona kars1 bir

tavir gelistirmesidir.
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e Farklilastiran bir kimlige katki yapmak; markanin rakipleri arasinda veya
diger iirtinlerine gore farkliliklarin vurgulanarak konumlandirilmasidir.

e fletisim ¢abasmi yodnlendirmek; olusturulmak istenen marka Kkisiliginin
tiiketicilere etkin ve zengin bir sekilde iletilmesidir.

e Marka Ozvarlig1 yaratmak: ii¢c model iizerinden gergeklestirilebilir. Bunlar,
kendini ifade etme modeli, iligki temelli model ve fonksiyonel fayda
temelli modeldir. Kendini ifade etme modelinde marka kullanicinin kendi
benligini anlatmasi i¢in bir araci haline getirilir. Burada marka kullanan
kisiyle uyumlu olmali ve kendini daha iyi hissettirmelidir. Iliski temelli
modelde tipki gercek bir kisi gibi miisteriyle arasinda bir iliski
olusturulmasidir. Giiven, samimiyet, karsilikli algi ve ilgi gibi bir tipki
arkadaslik baginin kurulmasidir. Fonksiyonel fayda temelli modelde ise

markanin miisterinin istegini ve ihtiyaclarini yansitmasi saglanmaktadir.

Uriin cesitliliginin ve birbirine benzeyen iiriin ve markalarin bu kadar ¢ok
oldugu giinlimiiz sartlarinda bir markanin kisiligi onu digerlerinden ayiran en 6nemli
yoniidiir. Bir {iriin ile tiiketici arasinda iligkinin kurulmasinda ve siirdiiriilmesinde marka
kisiligi olduk¢a Onemlidir. Tiiketici markayr kullandikca ve onu tamidik¢a ona

giivenebilir ve onun yoklugunu hissedilmektedir (Yavuz, 2004, s.48).

Marka kisiligi tiiketicilerin davraniglarin1 etkilemek i¢in ona pazarlamacilar
tarafindan yiiklenen bazi 6zellikler olabilecegi gibi, kullanicilar tarafindan da zamanla
atfedilen birtakim oOzellikler olabilir. Markalarin  kisiliklerini  ve  varliklari
siirdlirebilmeleri tirtin-marka kisilik 6zellikleri-tiiketici arasindaki uyumun saglanmasi
ve siirdiiriilebilmesinden gegmektedir. Farkli zamanlara ve kiiltiirlere gore markalarin
kisilik algilamalara degisebilir. Dolayisiyla pazarlamacilar bunu dikkate alarak farkli
cografyalarda ve Kkiiltiirlerde  markalarim1  farkli  konumlandirma  yollarina
gidebilmektedirler. Ornegin Bati’da Coca Cola’nin 6zgiirliik, sogukkanlilik ve
gercekeilik  gibi  yonleri vurgulanirken {ilkemizde sicakkanlilik, aile baglarmi

kuvvetlendirici yonleri vurgulanmaktadir (Torlak ve Uzkurt, 2005, s.17).
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3.2.1. Marka Kisiliginin Ozellikleri ve Boyutlar

Aaker’a gore marka kisiligi, marka kimligi sistemi icerisinde yer almaktadir.
Bu sistemi olusturan diger unsurlar ise kurum, iiriin ve semboldiir. Kapferer’de (2008),
benzer bir sekilde olusturdugu marka piramidinde marka kisiligini marka sisteminin
pargalarindan biri olarak belirtmistir. Marka kisiligi ve slup, bir iletisim kurma ve
iletisim biciminden ziyade kelimelerle daha az aktarilir. Bunlar, markanin benzersiz

karakterini yansitacak sekilde tanimlanmalidir.
Genel olarak marka kisiligi su 6zelliklere sahiptir (Uslu vd, 2006, s.45);

e Tiiketicinin kendini anlatmasi ve ifade etmesi i¢in bir aragtir.

e Isletmenin kendini rakiplerinden farklilastirmasini saglar.

e Isletmeler i¢in konumlandirma stratejisinde 6nemli bir yeri vardir.

¢ Hem demografik hem de duygusal 6zellikleri karsilar.

e Hedef kitle i¢in {irliniin marka kisiligi ifade eden anlamini arttirmaktadir.

e Yoneticilere tiiketicilerin o marka hakkindaki tutumlarini ve duygularii
anlamalarina yardimci olur.

e Marka kimliginin bir unsurudur ve ayrilmaz bir pargasidir.

J. Aaker (1997), marka kisiligini bes baslik altinda boyutlandirmistir. Sekil
1’de bu boyutlar ve boyutlarin altinda yer alan degiskenler gosterilmektedir.
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| Marka Kisilizi |

| Samimiyet | | Cosku | | Ustahk | | Segkinlk | [ Serthk |

Gerpek Cesareth Gilivemlir Ust samf Dugadinik
Diiriist Cesur Leki Cekici Seri
Neseh Yaratici Basanh

Erdemhi

Sekil 1: Jennifer Aaker’in Marka Kisiligi Boyutlari

Kaynak: Aaker, J. (1997). “Dimension of Brand Personality” Journal Of Marketing Vol: 34, No:, 5.352.

Kapferer’e gore (2008, s.184), 1996°dan beri gergeklestirilen akademik
aragtirmalarda, marka Kisiliginin bu boyutlarina odaklanilmistir. Bununla birlikte, bilim
adamlari arasinda sik kullanilmasina ragmen, bu boyutlari iceren ve gelistirilen marka
kisiligi 6l¢eginin, marka kimligini tam anlamiyla 6l¢gmedigi ancak az ya da ¢ok iliskili
olan ve bir marka kimliginin diger yonlerine karsilik gelen birtakim somut ve somut
boyutlarmi1 6l¢tiigli ifade edilmistir. Son zamanlardaki ampirik arastirmalar bunu
desteklemistir. Ornegin, bilgisayarlar veya elektronik cihazlar, “giincel” &zellik ile en
cok iliskilendirilen kategorilerken, dondurmalar “duyusal” ozellik ile iliskilendirilir ve

enerji verici Ozelliklerinden dolay1 enerji igecekleri “enerji verici” olarak kisisellestirilir.

Tiirkiye’de ise Aksoy ve Ozsomer (2007), 1200 6rneklem iizerinde yaptiklari
bir arastirma sonucunda marka kisiligini yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve
androjenlik olmak tiizere 4 boyut altinda gostermislerdir. Sekil 2°de bu boyutlar ve
altindaki degiskenler yer almaktadir. Arastirmada asagida detaylari ile belirtilen dort

boyut esas alinmigtir.
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Sekil 2: Aksoy ve Ozsomer’in Marka Kisiligi Boyutlari

Kaynak: Bas, M. ve Merter, M. (2014). Marka Cinsiyeti ve Bir Uygulama. Gazi Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 16.3, 47-70.

3.2.2. Marka Kisiligini Olusturma Siireci

Marka kisiliginde ama¢ markay: digerlerinden farklilastirmaktir. Ureticinin
marka kisiligini olustururken cok dikkatli olmasi gerekmektedir. Ciinkii markalar
kisilikleriyle tiiketici iizerinde bir imaj yaratir ve onu konumlandirmasin1 saglar. Bir
marka kisiligi olugturma siirecinde dikkate alinmasi gereken bazi temel hususlar vardir.

Bu temel hususlar asagidaki gibi siralanmaktadir (Ar, 2007, s.35):

e Rakipler,

e Markanin varsa 6nceki kisiligi ve

e Hedef kitlenin 6zellikleri.

e Dolayisiyla bu hususlar dikkate alinarak bir yol izlenmelidir. Bir marka

kisiligi icin strateji gelistirirken (Erdil ve Uzun, 2010, $.78);
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e Rakip markalar ve onlarin 6zellikleri dikkate alinmali, analiz edilmeli.
e Hedef kitlenin 6zellikleri iyi bir sekilde tanimlanmali ve bir kisilik profili
olusturulmali,

e Olusturulan profile uygun marka kisiligi yaratilmalidir.

3.3. Tiiketici Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti bir markanin iirlinlinii satin almadan 6nceki siirecinde yapilan
planlama ve degerlendirme olarak aciklanmaktadir. Farkli tanimlara gore ise tiiketicinin
belli bir zamanda belli bir markadan, iirlin/hizmetten satin almay1 planlamasi ve o iiriin
ya da hizmete ihtiyact oldugunun farkindaligir olustugunda tiiketicinin olusturdugu
tutumu olarak yorumlanmistir  (Onurlubas, 2018, s.284). Uriin ya da hizmetin
degerlendirme siirecinde tiiketici markalar1 siraya koyar ve satin alma niyeti olusturur.
Genel olarak tiiketicinin satin alma karar1 en ¢ok tercih edilen iirliniin satin almasi
seklinde gergeklesecektir. Ornegin markalar yeni iiriinlerini ya da piyasa 6ne ¢ikarmak
istedikleri tirtinlerin Influencer’lara dagitimini es zamanl olarak yaparlar. Bu durum en

cok tercih edilen iiriin algis1 yaratip satin alma kararin1 etkileyebilmektedir.

Ancak satin alma niyeti ve satin alma karari arasinda iki faktor etkili
olabilmektedir. Ilk faktér baskalarmmn tutumlanidir. Ikinci faktér ise beklenmeyen
durumsal faktorlerdir. Beklenmedik durumlar satin alma niyetini degistirebilir (Kotler,

2018, 5.161).

3.3.1. Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Pazarlama pek c¢ok konuda kendine yetebilme konusunda eksik olan insanin
thtiyaglarimi karsilamasi ile ilgili tiim faaliyetleri tliketim olarak kabul edilmektedir.
Pazarlama literatiiriinde ise istek ve ihtiyaglarin1 karsilama niyetiyle satin alma
potansiyeli olan ve satin alma faaliyetlerinde bulunan kisilere “fiketici” denmektedir
(Penpece, 2006, s.5). Tiiketicilerin mal ve hizmetlere karsi nasil ve hangi etkenlere
dayali olarak sekillendigi pazarlamacilar ig¢in Onemli bir aragtirma konusu

olusturmaktadir. Oyle ki pazarlamacilarin stratejilerini  gelistirirken tiiketicilerin
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kararlarin1 nasil ve ne sekilde aldiklarini ve bu kararlarin nasil sekillendirilebilecegine
dair ongoriilerde bulunmalar1 gerekmektedir. Amerika Pazarlama Birligi ise tiiketici
davranigini, ¢evre-davranis-zihin ve duygu degiskenlerinden etkilenen, dinamik ve
etkilesimli faaliyetler olarak tanimlamaktadir (Tengilimoglu, 2012, s.45). Tiiketicilerin
satin alma kararlar1 ile bu kararlart ve satin alma davranislarini etkiyen belli bash
etkenler bulunmaktadir. Tiiketiciler satin alma davramisimi  belirli  asamalarla

gerceklestirirler. Bu asamalar (Kotler ve Armstrong, 2010, s.77):

e [Ihtiyacin belirlenmesi ve tanimlanmasi,

e Ihtiyaci karsilayacak segeneklerin tespit edilmesi,
e Belirlenen segeneklerin degerlendirilmesi,

e Satin alma kararimin verilmesi ve uygulanmasi,

e Satin alma sonrasinda degerlendirmelerin yapilmasi.

Kotler (2003, s.183)’ec gore, satin alma sonrasi tiiketicinin yapacagi
degerlendirme olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii eger degerlendirme sonucunun olumlu ya da
olumsuz olmasi daha sonraki satin almalarimi da etkileyecektir. Ayrica bu durum
tiiketicinin ¢evresi tizerinde de etkili olmakta, yapilan bilgi paylasimi onlarin satin alma
kararlarim1 da etkileyebilmektedir. Gilinlimiizde sosyal medya iizerinden tirlinlerin

kullanimlar1 sonrasinda tiiketiciler goriislerini paylasmaktadir.

Ayrica giiniimiizde internetin hizli gelisimi ve yayginlagsmasi, mobil cihazlarin
hayatimizda gittikce daha fazla yer almasi gibi faktorler de tiiketicilerin satin alma
davramiglarmi degistirmistir. Insanlarm yasam tarzlarindaki degismelerle birlikte artik
online ortamlarda satin alma karar1 veren, sanal kanallardaki kisi ve nesnelerden
etkilenen, yine satin alma siirecini buradan yiiriiten kisiler haline gelinmistir (Eru, 2013,
5.99). Bununla birlikte sosyal medya araciligiyla, isletmeler, uzmanlar ve tiiketiciler gibi
gruplar tarafindan yapilan olumlu ya da olumsuz paylamisimlar da tiiketicilerin karar
almalarin1 etkilemektedir. Bu tiirden davraniglar ii¢ gruba ayrilir. Bunlar (Durukan ve
digerleri, 2012, 5.148-158);

e Tiiketimde dogrudan etkili olan davranislar,

e Tiiketimde kullanicilar tarafindan yonlendirilen davranislar,
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e Satin almada karar siirecinde markalarin elestirilmesine yonelik

davraniglardir.

Pazarlama stratejilerin belirlemek, dogru bir konumlandirma yapmak ve hedef
kitleyi dogru tespit etmek ve basariy1 ylikseltebilmek i¢in tiiketicinin davraniglarini nasil
meydana geldiginin ve nelerden etkilendiginin bilinmesi olduk¢a énem arz etmektedir.
Online aglarin gelisimi ve iletisim giliciiniin daha da yiikselmesi ile farkli sekilde
degerlendirme ve satin alma kararlarinin oldugu goriilmektedir. Sosyal medyada
yayinlanan her igerik i¢in bir kisinin dikkat stiresi ise “8 saniyeden aza inmis”tir. Sosyal
medyada pazarlamanin basarisinin  yansimast igerik kalitesini  ylikseltmekten
geemektedir. Tiiketicilerle arzu ettikleri igerik arasindaki bu uyum, sirketler i¢in markali
bir marka olusturmak ve tiiketici zevklerini nasil hizla gelisebildigi ve iiriinlerin artik
sosyal medyaya nasil uydugunu onemlidir. Insanlar kendilerini kare bir fotografta
gostermek i¢in seyler satin almak istemekte ve bu, insanlarin yirmi yil dncesinden farkli
bir sekilde satin aldigi anlamina gelmektedir (https://pazarlamaturkiye.com, Erisim
Tarihi: 20 Mart 2019)

Yaptigimiz aragtirma sonucunda Influencer’larin sosyal medya iizerinden
yapilan pazarlama c¢alismalarinda aktif rol oynadigimi sdylemek miimkiindiir.
Tiketiciler ilgilendikleri ve satin almak istedikleri liriin ve hizmetler ile ilgili sosyal
medya ve diger online ortamlar {izerinden arastirma yapmaktadir. Farkli insanlarin
gorlslert alinmak istenen {irlin ya da hizmet i¢in 6nemli bir referans olmaktadir.
Influencer’lar bu noktada sosyal medya iizerinden tamittiklari iiriin ve hizmetler

hakkinda paylastiklar1 gortisler ile tiiketicileri etkileyebilmektedir.

Literatiiri incelediginde tiiketicilerin satin alma davramislarini etkileyen
faktorler birgok farkli sekilde gruplandirilmis olsa da genel olarak kiiltiirel faktorler,
sosyal faktorler, psikolojik faktorler ve kisisel faktorler olarak dort ana grupta ele
alinmaktadir. Arastirmada ise en giincel kaynak olan 2018 yilinda Kotler ve Armstrong
tarafindan “Pazarlama Ilkeleri” kitabinda ele alman tiiketici satin alma davranisini
etkileyen faktorler icin olusturulan siniflandirma esas alinmigtir. Tiiketici satin alma
davranigin1 etkileyen faktorler arastirmada kisisel faktorler ve diger faktorler olmak

tizere iki baslik altinda incelenmistir. Takipgilerin kisilikleri konusunu anlamamizda
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bize yol gosterici olan kisisel faktorlerden kisilik ve benlik alt basliklar1 detayli olarak
incelenmis olup, diger faktorler ise konuyu biitiinii ile kavrama noktasina yardimci

olmasi agisindan asagida agiklanmistir.

Tablo 2
Tiiketici Satin Alma Faktorlerinin Literatiir Ge¢misi

3 4

Jim blythe (2002; s50) Ceviri: Yavuz Odabasi) )

E sizel Faktorder: Demografik faktorder, Durumsal faktorler, Tlollenim ditzew
Psikolojik F aktodder: Alglama, Giidiiler,Bilgi ve Yetenek, TuumE isilik

Sosval Faktorler: Referans Grupln, roller

Durmaz(2008; 5.36)

K iltirel Faktorler : K tlfir, Al K G, Sosval Smif

Sosval Faktorler: Referans Gruplan, aile, roller ve smfiler

P=ikolojik Faktdrer: Motivasvon, sezg, dfrenme, alm, tavrr, kigilik, inang ve mimilar
E izel Faktorder: Demografik faktoder, Durumsal faktorler, vasam tara

Cemalcilar (2010 5.54)

Sosvo-Kiiltirel Faktoder : Afe ve roller, referans gruplan | sosval smf, killtiir
Psikolojik Faktdder : Mofvasvon alolama, §frenme, mium ve inanclar

E el Faktorder - Demografik fiktéder | Durumsal faktirler, vasam fara

Mucuk 2017; 5.77)

Sosyal Faktoder - Kilfiir ve Alt kiltir, sosval simf refrans gruplart roller ve aile
Psikolojik Faktoder : Mofivasyon, alolama §grenme, tubumilar kisiik

K el Faktoder - Demogmafik fikidder | duumsal faktbder

Kotler (2018; s143) (Ceviri :Ercan Gegez)

K ilfirel Faktdrler: K iilfir, Alt K illfiir, Sosval Smf

Sosval Faktorler: Gruplar ve Sosval Aglar, Aile, Roller ve Sosval Stafii

Psikolojik F aktorer : Motivasyon, Alglama O grenme. Inang ve Tumamilar

E el Faktorder: Vas ve Vasam Dongisti, Ekonomik Dunim, Meslele, YVasam Tarzy K isilik ve Benlik

Kaynak: Odabasi, 2002, s.50 , Durmaz, 2008, s.36, Cemalcilar, 2010, s.54, Mucuk, 2017, s.77 ve
Kotler, 2018, 5.143

Tablo 2’de yillara gore farkli yazarlardan referans alinarak derlenmistir.

Tiiketici satin alma faktorleri literatlirden arastirilarak ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

3.3.1.1. Kisisel Faktorler

Arastirmada marka kisiligi temel alindigr gibi diger bir temel alinan noktada
tiiketicilerin kisiliklerini yansitan kisisel faktorler i¢inde yer alan kisilik ve benliktir.

Asagida kisisel faktorler agiklanmis olup kisilik ve benlik detayli olarak incelenmistir.
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Kisisel faktorler giiniimiiz i¢in en giincel kaynak olan Kotler’in Pazarlama

[lkeleri kitabindan referans aliarak asagida agiklanmistir.

3.3.1.1.1. Yas ve Yas Egrisi Asamasi

Pazarlama stratejilerinde dikkat edilen demografik faktorlerden biri yas ve yas
gruplaridir. Hedef pazar ve yas gruplarindaki degisiklik tiiketim davranislarinin yoniinii
de degistirmektedir. En basta yas ve yas donemi kisinin hangi mal, model ve stillere
yoneleceginde etkili olmaktadir (Mucuk, 2012, s.87). Yine geng tiiketicilerdeki marka
bagimlilig: ileri yastaki tiiketicilere gore daha fazla olmakta, ayrica yeni bir iiriin veya

marka denemesine daha agik olabilmektedirler (Wood, 2004, s.11).

Insanlarin satin aldiklar1 iiriin ve hizmetler yasamlar1 boyunca degisim
gosterirler. Insanlarin yiyecek icecek giyim, mobilya, rekreasyon (sosyal, sportif ve

dinlenme ile ilgili faaliyetler) zevkleri siklikla yaslarina baglidir (Kotler, 2018, s.151).

Sosyal medya araglarinda da bahsedildigi gibi YouTube, Instagram ve
Snapchat, gengler arasinda popiilaritesi yiiksek ¢evrimigi platformlardir. Genglerin
%95’ bir akilli telefona erisebilmekte ve %45’i ‘neredeyse siirekli’ ¢evrimigi

olduklarin1 séylemektedir (http://www.pewinternet.org, Erisim Tarihi:10 Subat 2019).

Satin alma ayrica yasam egrisi ile de sekillenir, Yasam egrisi bir ailenin zaman
icinde olgunlastik¢a gecirdigi evrelerdir. Yasam egrisi demografik ve insanlarin
hayatindaki evlilik, ¢ocuk sahibi olma, kendi evini satin alma, bosanma, c¢ocuklarin
tiniversiteye gitmesi, gelirdeki degismeler, evden ayrilma, emekli olma gibi faktorler
bazinda degisiklik gostermektedir. Pazarlamacilar pazarlarin1 siklikla aile yasam
egrisine gore tamimlar ve her asama i¢in uygun liriin ve pazarlama planlar1 gelistirirler.
En 6nemli yasam egrisi pazar boliimleme sistemlerinden biri Nielsen PRIZM Yasam
Tarzi Gruplar sistemidir. PRIZM biitiin Amerika hane halkini zenginlik, yas, aile gibi
ozelliklerini temel alan 11 temel yasam safhasina gore organize edilmis, 66 farkli yasam
egrisi pazar boliimiine gore siniflamaktadir. Siflamalar yas, egitim, gelir, meslek, aile
yapist, etnik koken ve sahip olunan faktorler de goz Oniinde bulundurularak

yapilmaktadir. Tiketicilerin yasam agsamalart bilgileri ile donatilmig pazarlamacilar
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tilkketicilerin etrafindaki markalarla ilgili olarak nasil tiikketim yaptiklarini temel alan
uygulamaya konulabilmekte ve kisisellestirilmis  pazarlama  kampanyalar
yapilabilmektedir (Kotler 2018, s.151).

Yasam egrisi siniflamalarinda yer alan cinsiyeti ele aldigimizda satin almada
baskin ve belirleyici bir role sahip oldugunu goriilmekte olup erkek ve kadinlarin satin
alma ve tiiketim davramislarinda farklilik bulunmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003,
5.259).

Bu baglamda 6zellikle anne olan kadinlar diger annelerin deneyimleri hakkinda
bilgi i¢in sosyal medyada bilgi kaynaklarini yogun sekilde kullanmaktadir. Youtube
tizerinden bir ¢cok anne ¢ocugu ile ilgili deneyimlerini ilgili iiriin ve hizmetler hakkinda
fikirlerini paylasarak takipgilerin satin alma davraniglarini tanitim igerigine gore pozitif

ya da negatif etkileyebilmektedir.

Yasam egrisi kisminda incelenen cinsiyete yonelik bir arastirma sonucunda
kadinlarin marka arastirmasina daha yatkin oldugu goriilmektedir. Kadinlar mobilde,
online mecralarda karsilarina ¢ikan reklamlari incelemeye vakit ayirirken; sosyal
medyada begendigi markalarin sayfalarini erkeklere gore daha cok ziyaret ve takip
ederken, erkekler ise daha ¢ok indirim reklamlarim1 takip etmektedir

(https://www.mobiroller.com, Erisim Tarihi: 22. Temmuz 2019).

FinancesOnline’in sonuglarina gore kadinlar, mobil araglari daha ¢ok sosyal
medya icin kullanmaktadir. Buna karsin erkeklerin mobili kullanis amaci, daha ¢ok is
cevrelerine yonelik sosyal baglantilaridir. Kadinlarin yiizde 54’1 sosyal medyadaki
video ve fotograf paylasimlar aktif olarak takip ederken, ayni oran erkekler icin yiizde

39 olarak kaydedilmistir.

Tiiketicilerin aldiklar1 egitimin seviyesi ve tirii onlarin satin alma
davraniglarinda, iiriin ve markalara yonelik tutumlarinda ve sonrasinda gosterecekleri
degerlendirmelerde de etkili olmaktadir. Egitim diizeyi yiikseldikce ve meslekteki
ilerlemelerine paralel istek, ihtiyag ve beklentilerde degismekte, verilen tepkiler de
farklilagsmaktadir (Asanbekova, 2007, $.22).
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Sosyal medyada 6grenim diizeyi farkli kullanim ve etkilenme dereceleri ortaya
¢ikarmaktadir. Facebook kullanicilarinin %57°sini {iniversite mezunu kullanicilar
olustururken, bu oran Twitter’da %59 olarak ortaya konulmustur (http://mashable.com,
Erigim Tarihi: 8 Temmuz 2019).

3.3.1.1.2. Meslek

Tiiketici davranislarinda ve satin almada etkili olan bir diger demografik faktor
de onun yaptig1 is ve sahip oldugu meslektir. Ayni sekilde yapilan igin niteligi sectigi
iriin ve markalar iizerinde de dogrudan etkilidir. Kisiler meslekleri geregi belirli
iiriinlere ve hizmetlere de ihtiyac duymaktadir (Siiriicii, 1998, s.19). Ornegin 6zellikle
ist diizey pozisyonda calisanlar markali ve pahali {iriinleri tercih ederken daha diisiik
pozisyonlarda ¢alisanlar ve daha diisiik gelire sahip olan kisiler tercih ettikleri iiriinlerde
marka gibi fonksiyonlardan ziyade kullanislilik, uzun Omiirliilik, ekonomiklik gibi

ozelliklere dikkat etmektedir (Karafakioglu, 2006, s.16).

Omegin LinkedIn Web sitesi daha ¢ok mesleki acican kullanilan is ag1 olarak
bilinirken Spotify daha ¢ok miizik ile ilgilenen kullanicilarin bir araya geldigi sosyal

medya araglari olarak ortaya ¢ikmislardir.

3.3.1.1.3. Ekonomik Durumu

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerinde etkili olan bir diger 6nemli
demografik faktér de ekonomik durumudur. Ciinkii kisilerin satin alma giicii ve bir
tirline ayirabileceg@i para onun bu durumuyla ilgilidir. Zira gelir seviyesi diisiik olan
tiiketici ilk olarak temel ihtiyaglarini karsilamak zorunda ve gelirinin biiyiik bir kismini

da bu ihtiyaglar i¢in ayirmak zorunda kalacaktir (Asanbekova, 2007, s.23).

Insanlar tiiketim kararlarini verirken ekonomik durumlarm géz &niine
almaktadir. Bu nedenle bir ihtiyaclarin1 karsilama amaciyla satin alma arastirmasi
esnasinda segenekler degerlendirilirken {iirliniin fiyatinin 6nemli bir kriter oldugu

sOylenebilmektedir. Bu sebeple pazarlamacilar pazarlama faaliyetlerini gelistirirken
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hedef pazarinin gelir diizeyine, tasarruf davraniglarina dikkat ederken ekonomik

gelismeleri de takip etmelidir (Demir ve Kozak, 2013, s.146).

Yapilan arastirmalar ve elde edilen sonuglara bakildiginda demografik
faktorlerin sosyal medya araglar1 kullanimi ve sosyal medya araglarindan etkilenme
tizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple sosyal medya ve sosyal medya araglar
lizerinden marka tanitimi ve pazarlamasi yapmak isteyen isletmeler uygun pazarlama

stratejisi gelistirmek icin demografik 6zellikleri de dikkate almalidirlar.

3.3.1.1.4. Yasam Tarzi:

Yasam tarzi, bireyin deneyimleri, su anki durumu, ekonomik, kiiltiirel
Ozellikleri, sahip oldugu hobileri gibi kisacasi “Ben nasil yasarim?” sorusuna verilen
cevaptir. Ortak sosyal siif, meslek ve kiiltiirden insanlarin yasam tarzlar1 benzerlik
gosterebilecegi gibi farkli da olabilir. Burada kisinin kendi ¢ikar, goriis ve fikirlerine

uygunluk belirleyici bir kriterdir (Mucuk, 2012, s.78).

Yasam tarzi, ¢esitli sebeplerden dolayr degisiklik gosterebilir. Kadinin veya
erkegin zamanla toplum i¢indeki ve aile i¢indeki yeri ve konumunun degismesi,
toplumsal konularda bakis agisinda yasanan degisiklikler, toplumsal yapinin degismesi,
ekonomik gerekgelerden dolayr kaynaklarin azalmasi veya artmasi gibi yasanan
gelismeler yasam tarzlarinda degisiklige gitmeye sebep olabilmektedir (Islamoglu ve
Altunisik, 2010, $.191).

Tiiketici davraniglarini etkileyen etmenler iizerinde yapilan arastirmalarda
demografik, sosyal ve ekonomik gibi faktorlere gore boliimlendirme yapmaya ve
stratejiler gelistirmeye ¢alisan uzmanlar yetersiz kalindigim1 gérmiis, tiiketicileri
anlamada yasam tarz ile ilgili degiskenleri de kullanmaya baglamistir (Karapazar, 1993,
5.28).

Yasam tarzi ile ilgili yapilan arastirmalarda cesitli 6lgme yontemleri ve

Olgekler kullanilmaktadir. Bu dl¢ekler agsagidaki gibidir (Ercis ve digerleri, 2007, 5.284):

e Ilgiler ve Fikirler (FIF),
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e Rokeach Degerler Sistemi (RVS),

e Degerler Listesi (LOV),

e Degerler ve Yasam Tarzlar1 (VALS),

e Degerler ve Yasam Tarzlar 2 (VALS2)

3.3.1.1.5. Kisilik ve Benlik
a) Kisilik Kavrami

Kisilik bir insan1 digerlerinden ayiran davranislar seti olarak tanimlanmaktadir.
Kisiligin olusturulmasinda kalitsal ve ¢evresel faktorlerin 6nemli rol oynadigi bireylerin
farkliliklara dayandigi devamli ve dengeli oldugu zamanla geliserek degisebilecegi
kabul edilmektedir (Altunisik ve Islamoglu, 2017, s.154). Odabas1 ve Baris ise kisiligi;
“kiginin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarli ve yapilagmus,
bir iligki bi¢cimi” olarak tanimlamaktadir (Odabasi ve Barig, 2016, s.190). Siirekli olarak
iceriden ve disaridan uyaricilara maruz kalan kisilik, biyolojik, psikolojik, genetik,
kazanilmig yetenekler, istekler, aliskanliklar gibi biitiin davraniglar1 igine almakta olup.
kisiligin olugsmasinda dogustan gelen oOzellikler kadar cevre de etkili olmaktadir
(Yelboga, 2006, s.198).

Kisilik yapisinin incelenmesinde dikkat edilmesi gereken ii¢ onemli 6zellik

vardir. Bu 6zellikler asagidaki gibi siralanmugtir:

Kisiligin olugsmasinda bireysel farkliliklar 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle
bireyler birinin ayni olmamaktadir. Ancak belirli kisilik 6zelliklerine sahip kimseler

benzer davraniglar gosterebilmektedir.

Kisilik dengeli ve devamlidir. Her bireyin kisilik 6zelligi kendi i¢inde tutarlidir
ve zamanla ¢ok az degisebilir. Bu nedenle kisilik 6zelliklerini degistirici ¢cabalara degil,

kisilik 6zellikleri ile uyumlu olan ¢abalara yonelmek gerekmektedir.

Kisilik zamanla nispi olarak degisebilir, Kisilik devamli olmasina karsin,
zamanla oOnemli olaylarin etkisi ile bireyin kisilik ozelliklerinde bazi degismeler

olabilmektedir.
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Jung’a gore kisilik bir biitiin olarak ele alinmalidir. Ama onun bazi alt
katmanlar1 vardir. En alt katmanda kisiligin kalitimla olusan bedensel ozellikleri
bulunurken bunu sirasi ile zeka, giidiiler, mizag, benlik, duygu diisiince, tutum, davranis
ve toplum degerleri izlemektedir. En son katmanda ise kisinin kendini oldugu ya da
olmak istedigi gibi gdsteren ydntemler yer almaktadir (Islamoglu, ve Altunisik, 2008,
5.156).

Literatiir incelendiginde {i¢ tiir kisilik 6zelliginden s6z edildigi goriismiistiir.

Bu ¢ kisilik 6zelligi asagida siralanmustr;

a) Simdiki Kisilik; insanin suanda kendini nasil tanimladigini gosterir,
b) ideal Kisilik; kisinin olmak istedigi durumu tanimlar,
c) Digerlerine gore Kisilik; kisinin ¢evresinin kendisini nasil tanidigina iliskin

diistincesidir.

Bazi pazarlamacilara gére miisterilerin davraniglar iizerinde en ¢ok simdiki
kisilik kavraminin digerlerine gore ise ideal kisilik kavraminin etkisi vardir (Odabasi

2002, 5.37).

Kisilik ile ilgili genel anlamda bir ¢ok kuram olmasina karsin tiiketici
davraniglar1 ile ilgili kisilik aragtirmalarmin yogunlastigi kuramlar;, Psikoanalitik
Kuram, Sosyo-Psikolojik Kuram ve Treyt (Ozellik) Kurami olarak karsimiza
cikmaktadir. Pazarlama arastirmalarinda  genellikle Treyt (Ozellik) Kurami

kullanilmaktadir, sebebi ise pazarlama ile uyumunun yiiksek olmasidir.

Psikoanalitik Kuram, Sosyo-Psikolojik Kuram ve arastirmada 6lgek olarak yer
verilen “Bes Faktor Kisilik Modeli” nin gelisimine katki sunan Treyt (Ozellik) Kurami

asagida acgiklanmistir.
Psikoanalitik Kuram

Psikoanalitik kuram ele alindiginda Freud’un gelistirdigi bu kurama gore,
kisilerin bilingli olarak fark edemedikleri bir takim bilingalt1 6geler, kisiligin olusumunu

etkiler seklinde yorumlanmaktadir. Freud’a gore, kisilik farkliliklari bu ii¢ etmenin
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kisiler arasindaki farkliligindan kaynaklanmaktadir. Bu ii¢ etmen ID, Ego ve Siiper Ego
olarak belirtilmistir (Odabas1 ve Baris, 2002, 5.192).

Topluma uyarak ihtiyacini tatmin et

ID SUPER EGO

Ne istersen onu yap Toplum ne isterse onu yap

Sekil 3: Kisiligin 3 Temel Birimi
Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. (2002). Tiiketici davranisi. Istanbul: Mediacat. S.192

Psikoanalitik kuramin pazarlamadaki uygulama alanina deginecek olursak
pazar boliimlendirmede psikoanalizden faydalanilabilmektedir. Sekil 3’te belirtildigi
gibi siiper egoya Oncelik veren tiiketiciler i¢in danigma gruplar1 énem arzetmektedir
(Odabas1 ve Barig, 192). Bu durumda danisma gruplari olarak Influencer’larda 6rnek
gosterilebilir, tiiketiciler iiriinlerle ilgili aile veya arkadas yerine bu iirlinii deneyen bir

Influencer’in goriisiine ihtiyag duyabilecegi sdylenebilmektedir.
Sosyo -Psikolojik Kuram

Genellikle Freud’cu olan ancak bazi noktalarda Freud’dan ayrilanlarin 6ne
sirdiigii bir kuramdir. Freud’un gelistirdigi kurama yapilan elestiri, “glidiilenmenin
bilingsiz degil, bilingli oldugu”dur. Sosyal degiskenlerin kisiligi belirleyen etmenler
oldugu savunulmaktadir. Kisilerin istek ve ihtiyaglarini bilerek davranis sergilediklerini

ileri siirmektedir (Odabasi ve Baris, 197).

Sosyo- Psikolojik Kuramin pazarlamadaki uygulamalar1 gozoniine alindiginda
reklamlarda siklikla Kullanildigi, hedeflenen kisiliklere gore reklamlarda verilen
mesajlar, lirin ya da hizmet kullanirsa asagilik duygusunun azalacagini, gii¢

saglanacagini korku ve endiselerin gidecegini vurgulamaktadir (Odabasi ve Barig, 199).
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Treyt (Ozellik) Kurami

Treyt Kurami ilk olarak 1936 yilinda Allport ve Odbert tarafindan
olusturulmustur. Calismanin Oncesinde bahsedildigi gibi arastirmada olgek olarak
kullanilan “Bes Faktor Kisilik Modeli” nin ortaya ¢ikmasina yardimci olan kuramdir.
Bir kisinin kendisini diger bir kisiden ayiran 6zellikler igin terimsel bir liste yapip, bu
listeye Raymond Cattel tarafindan faktor analizi uygulanarak onalti temel kisilik
Ozelligi ortaya ¢ikisindan dogmustur. Fiske ise onalti faktoriin bes faktor (disa
doniiklik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge, gelisime aciklik) ile
aciklanabilecegini ortaya atmistir. Farkli aragtirmacilar tarafindan da bes faktor kisilik
modeli desteklenmistirEysenck ise kisiligin biiylik olgiide biyolojik oldugunu ve
kisiligin ice-disa doniikliik ve oturmus-ugari olarak dort boyutta ele alinmasi gerektigini

sistematik bigimde agiklanmustir (islamoglu, 2009, s.76).

Bu kuram kisinin temel Ozellikleri bilinirse, kisiligi de ogrenilebilecegi

yaklasimindadir (Odabasi ve Baris, 2002, s.200).

Treyt kurami ¢evresinde farkli goriisler olusmus olsa da giliniimiizde kisilik
ozellikleri belirlenmek istendiginde Bes Faktor Modeli’inden yararlanilmaktadir. Farkli
gorlsleri bir ¢at1 altinda toplayan bir model olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Babacanli,
[lhan ve Aslan, 2009, s.262). Bes Faktér modeli; kisiligin bes genel boyutunu
niteleleyerek her boyutun ortaya koydugu ozgiin kisilik ozelliklerini belirtmektedir.
Modelin vermek istedigi temel anlam, insanlarin kisisel oOzelliklerinden duyulan
farkliliklarin ~ diinyada insanin  kisilik yapisin1  kapsayacak bir siniflamanin
olusturulabilecegidir. Goldberg ve arkadaslarimin Bes Faktor modeli iizerine yaptigi
calismalar sonucunda bes treyt (trait/kisisel 6zellik) ele alinmistir. Bes treyt (trait); “disa
dontikliikk, uyumluluk, 6zdisiplin, norotizm ve deneyime agiklik”tir. Disa doniikliik;
sosyal, konuskan, iyimser, hareketli olarak; uyumluluk; yardimsever, yumusak kalpli,
affedici, dogru sozlii olarak; 6zdisiplin; caliskan, giivenilir, disiplinli, dakik, diizenli
olarak; ndrotizm; endiseli, sinirli, duygusal, gilivensiz, hipokandriak olarak; agiklik
(deneyime aciklik), merakli, yaratici, hayal giicii kuvvetli olarak tanimlanmaktadir. Bes

faktor modelinin vermek istedigi temel anlam, insanlarin kisisel 6zelliklerinden duyulan
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farkliliklarin ~ diinyada insanin  kisilik yapisim1  kapsayacak bir smiflamanin

olusturulabilecegidir (Tatlioglu, 2013, s.135)

Treyt (Ozellik) Kurammin pazarlamada uygulanisi ele alindiginda ise pazar
boliimlendirmede kullanilmakta oldugu goriilmektedir (Odabast ve Barig, 2002, 5.200-
202).

b) Benlik Kavrami

Benlik kisinin kendini algilayis bi¢imidir. Kisinin kendini nasil gordiigiini
kisilige iliskin kanilarin neler oldugunu aciklamaktadir. Benlik kavrami; aile baba,
arkadaglar, 6gretmenler ve diger onemli kisiler ile iliskiler sonucunda olusur. Bireyin
dis cevresiyle ve diger insanlarla karsilastirmali olarak kendini degerlendirmesi ve

hisleri olarak tanimlanmaktadir (Kog, 2013, 5.326).

Kisinin kendini algilayis bi¢cimi olan benlik, yine kisinin algilarina bagli olarak

iki boyuta sahiptir. Ilk boyutu gergek benlik iken, ikinci boyutu ise ideal benliktir.
Gergek Benlik — Kimim?
Ideal Benlik — Kim olmak istiyorum?

Sorularina bireyin verdigi cevaplar ile sekillenmektedir. Bu sorulara cevap
aranirken birey Oncelikle kendi benligi ile ilgili sorular sormakta, sonrada sosyal
cevresinde kim olduguna yonelik sorular sormaya baslamaktadir (Odabas1 ve Baris,

2003, 204).

Insanlarin tiikettikleri iiriinlerle benlik ve kisilikleri arasinda énemli bir iliski
s6z konusudur (Kog, 2013, s.325). Benlik kavraminin pazarlama ile iliskisini
aciklayacak olursak; pazarlamada aktif olarak kullanilabilmesi i¢in benlik ile marka
imaj1 arasinda iligkinin olmas1 gerekmektedir. Bdyle bir durum yeni iirlinlerin
gelistirilmesine neden olmaktadir. Tiiketicilerin benlik kavramina uygun markalar yoksa

bunu saglayacak yeni markalar olusturulabilir.
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Tiiketici benligi ve Satin alma siireci agagidaki gibi bes adimda saglanmaktadir

(Odabas1 ve Barig, 2003, 5.206-207).

1. Adim : Uriinlerin sembolik anlamlarini ve marka imajin1 algilar, 8grenir
ve benligi ile iligkiler kurup tutum gelistirir.
2. Adim : Tiiketici benligini olusturan, destekleyen, gelistiren ya da koruyan

irlin markayi alir.

3. Adim : Tiketici iirliniin sembolik anlamin1 ve /veya marka imajini
kendine yiikler
4. Adim : Tiketicinin sosyal ¢evresi {iriin/marka ile tiiketiciyi iliskilendirir.

5.Adim : Benlik pekisir.

Pazarlamacilar, iirlin ve marka tercihinde kisilik 6zelliklerinin etkili oldugunu
ifade etmislerdir. Bu sebeple insanlarin tercih ettikleri iirtinler onlarin kisiliklerini de
yansitmaktadir. Pazarlamacilar acisindan ortak kisilik Ozelliklerine sahip kisiler
gruplandirilarak hedef pazarlar olusturulmaktadir (Arslan, 2003, s.95; Tekin, 2006,
5.92).

3.3.1.2. Diger Faktorler

Literatiire bakildiginda kisisel faktorler haricinde tiiketici davranislarini
inceleyen ii¢ farkli faktdr bulunmaktadir. Bu faktorler genel itibariyle psikolojik

faktorler, kiiltiirel faktorler ve sosyal faktorler olarak ele alinmaktadir.

Giiniimiiz igin en giincel kaynaklardan olan Kotler’n “Pazarlama ilkeleri”
kitabinda bu faktorlerin icerigi asagidaki gibi agiklanmistir. Aragtirmada temel alinan
noktalardan biri kisisel faktorlerden kisilik ve benlik olmasi nedeniyle yukarida kisisel
faktorler detayli olarak agiklanmistir, diger faktorler ise sadece basliklari ile asagida yer

almaktadir.

o Kiiltlirel Faktorler: Kiiltiir, Alt Kiiltiir, Sosyal Sinif
e Sosyal Faktorler: Gruplar ve Sosyal Aglar

e Psikolojik Faktdrler: Motivasyon, Algilama, Ogrenme, Inang ve Tutum
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3.3.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Tiiketici satin alma karar siireci bes asamadan olusmaktadir

e TIhtiyacin farkina varilmasi

e Bilgi Arayist

e Alternatiflerin degerlendirilmesi
e Satin alma karar1

e Satin alma sonrasi davranislar

Tiiketiciler ~her satin alma durumunda bes asamadan  gegctigi
anlasilabilmektedir. Tiiketiciler bu siireci hizli ya da yavas tamamlayabilmekte ve daha
rutin satin alma durumlarinda bazi asamalar1 atlayabilmektedir Bu durum tiiketicinin,
tirlinlin ve satin alma durumuna baglh olarak gelismektedir. Siirekli ayni iiriinii alan bir
tilketici bilgi arayisi ve degerlendirme asamalarimi gegebilmektedir (Kotler, 2018,

5.159).

Bu siireclerden yola g¢ikarak her marka basarili bir strateji igin tiiketicisine
sundugu triin ya da hizmet igin tiiketicinin tatminini olusturacak model yani tiikketim
sistemi olusturmalidir. Boylece tiiketicinin tiiketirken neler yaptiklarini anlamaya daha

odakl1 olabilecekleri soylebilir.

Tiiketici satin alma karar siliregleri adim adim basliklar halinde asagida

aciklanmustir:

3.3.2.1. Intiyacin Farkina Vardmast

Satin alma siireci ihtiyacin farkina varilmasiyla baslamaktadir. Bu safhada
tiikketici bir problem ya da ihtiyacin farkina varmaktadir. ihtiyag icsel bir uyarinin ortaya
cikmasiyla tetiklenebilmektedir. Bu durumda bireyin normal ihtiyaglar1 aglik, susuzluk
gibi diirtii olacak kadar yiiksek seviyeye ¢ikabilmektedir. Bir ihtiya¢ ayrica digsal bir
uyaran tarafindan da tetiklenebilmektedir (Kotler, 2018, s.160). Bu ihtiyacin
giderilebilmesi igin tiiketici i¢ ve dis faktorler ile uyarilabilmektedir ve bu faktorler

diirtiilerdir (Ozsungur, 2017, 5.131).
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Influencer’larin iiriin tanitimlar ihtiyaglari tetikleyebilmektedir. Kozmetik ile
ilgili yaymlanan videolar ele alindiginda ozellikle “Favoriler” ya da “Markalardan
Gelenler” videolarinda tanitilan {iriinler ile takipgilerinde bir diirtii olusturabilirler.
Uriinlerden 6vgii, heyecan ve haz ile bahsederek takipgilerinde tanitilan iiriine karsi
merak duygusunu tetikleyip ihtiyagmis hissiyati yarabilmekteler. Markalar bu noktada
glinlimiizde {triinlerinin Infuencer’lar tarafindan tanmitilmasina olumlu yaklasmaktadir.
Ciinkii bu tanitimlar takipgilerde genellikle reklam algisi olusturmayip bir arkadas

tavsiyesi niteliginde algilanmaktadir.

3.3.2.2. Bilgi Toplama

Tiiketicinin diirtiisi giiclii ve tatmin edecek iiriin yakininda ise tiiketici biiyiik
thtimalle o iirlinii satin alacaktir. Eger degilse tiiketici ihtiyacin1 hafizasinda sakli tutar
ve bu ihtiyaca goOre bilgi toplama eylemine gecebilmektedir. Tiiketicler degisik
kaynaklardan bilgi toplamay1 tercih edebilirler. Bunlar kisisel kaynaklar (aile,
tanidiklar, arkadaslar), ticari kaynaklar (reklamlar, satis elemanlar, ireticilerin web
sitesi, paket, ambalajlar ve teshir iriinleri) ve deneyimsel kaynaklar (lirliniin

incelenmesi ve kullanilmasi) (Kotler, 2018, s.160).

Cogu pazarlama kitab1 ve makalelerinde yer aldig1 gibi kisisel kaynaklardan
iirlin veya hizmetlere yonelik yapilan tavsiyeler markalarin {iriinleri i¢in yayinladiklari
reklam ¢aligmalarindan ¢ok daha giivenli ve inanilir bir ydonlendirme ile satin alma karar
stirecinde etkili olmaktadir. Influencer’lar satin alma karar siireci bilgi toplama
asamasinda tiiketicide yarattigi algi bazinda deneyimsel kaynaklar arasinda yer

almaktadir (Mert, 2018, s.1301).

Dijital cagin geregi tiiketiciler bir {irlinii satin alma karar1 alirken bilgi toplama
asamasinda en hizli, ve en pratik bilgi akisinin saglandigi online ag iizerinden arastirma
yapmaktadir. Influencer’lar {irlinleri daha Once deneyimleyip sadece bilgi amach
paylasim yapabildikleri gibi videoda es zamanli deneyimleyip triin hakkinda hem
gorsel hem de sozlii olarak bilgi aktarabilmektedir ve hatta ayn1 zamanda kullanilan
sosyal medya aracina gore degismekle birlikte yazi ile daha da agiklayici hale

getirmektedir. Bu sekilde tiiketicinin bilgi toplama evresini kolaylastirdiklarini ve
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aslinda takip¢i olusturmanin alt yapisimi da bu sekilde hazirladiklarini rahatlikla

s0ylemek miimkiindiir.

3.3.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin {rilinleri satin almadan Once alternatifleri nasil degerlendirdikleri
bireysel miisteriye ve spesifik satin alma durumuna baglidir. Baz1 durumlarda tiiketiciler
cok dikkatli hesaplamalar yapabilir ve mantikli diisiinebilirken, bazen de ayni tiiketiciler
cok az bir degerlendirme veya hi¢ degerlendirme yapmadan satin alma kararlarini

verebilirler (Kotler, 2018, s.161).

Ornek olarak; tiiketiciler giin icinde bir cok pazarlama uyaranina maruz
kalmaktadir, billboardlar, TV, sosyal medyada rastgele ¢ikan reklamlar gibi, bunun
yanisira tiiketiciler alternatifleri kendi arastirmalari dogrultusunda da degerlendirmek
isteyebilir, bu baglamda Youtube’da takip ettigi Influencer’in tanittigi bir {iriin hem
detayli anlatim hem giivenilirlik alt yapisi ile alternatiflerin degerlendirilmesine olumlu
katki yapabilmektedir. Ozellikle kozmetik alaninda yaym yapan Influencer’larin igerik
olarak hazirladiklar1 “Muadil Uriin” videolar: tiiketicilere alternatif degerlendirme
noktasinda benzer ozellikteki triinleri karsilagtirma imkani sunmaktadir. Bu sayede
iriinler yapilan yakin c¢ekimlerle gorsel ve yapisal olarak detayli olarak
incelenebilmektedir. Hem maliyet hem de zaman tasarrufuna yardimci olan bu tiir

icerikler ihtiya¢ dogrultusunda nokta atigi karar alinmasina destek olmaktadir.

3.3.2.4. Satin Alma Karart

Tiiketicilerin satin alma karar1 evresinde aktif rol oynamak isteyen markalar
ozellikle piyasaya yeni ¢ikardiklar tirtinleri ayni sekilde (ambalaj, iiriin icerigi vb.) ve
ayni zaman diliminde Influencer’lara gonderim yapmaktadir. Kozmetik alaninda yayin
yapan Influencer’lar bu gonderileri Youtube’da “Markalardan Gelenler” adi altinda
paylagsmaktadir. Ozellikle yeni iiriinler i¢in bu ydntemi tercih edilen bu pazarlama
yonteminde takipgiler birden ¢ok kez ayni zaman dilimi i¢inde o iiriin hakkinda bilgiye
gorsele ve deneyime maruz kalmaktadir. Bu sekilde markalar o iiriine iliskin

takipgilerde asinalik olusturmay1 amaglamaktadir.
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3.3.2.5. Satin Alma Sonrast Davranislar

Satin alma 6ncesinde bir¢ok siire¢ oldugu gibi satin alma sonrasinda da bazi
siirecler gelismektedir. Kotler bu evreyi su sekilde yorumlamaktadir; 6nemli satin alma
faaliyetlerinin pek ¢ogu biligsel tutarsizlik adi1 verilen satin alma sonrasi yasanan ¢eliski
ile ilgili bir rahatsizlik ile sonuglanmaktadir. Satin alma sonrasinda tiiketiciler sectikleri
iriinlin faydas1 nedeni ile kendilerini tatmin olmus, se¢medikleri {riinlerinde

dezavantajlar1 nedeni ile kendilerini memnun hissederler.

Tiiketicinin tiim satin alma davranislarini inceleyerek isletmeler tiiketicinin
satin alma davranis siirecinde hizl1 bir sekilde ilerlemesini saglayabilmektedir. Ornegin
tilketiciler yeni bir {liriinii ona ihtiya¢ duymadiklar1 i¢in satin almiyorsa pazarlamacilar
hazirlayacaklari reklam mesajlar1 ile ihtiyaci tetikleyebilirler. Eger tiiketiciler {iriin
hakkinda bilgi sahibi iseler ve hakkinda sahip olduklar1 olumsuz tutumlar nedeni ile
irtinii satin almiyorlarsa pazarlamacilar ya iirtinde degisiklik yapma ya da tiiketicilerin
tutumlarini degistirme yoluna gitmelidirler (Kotler, 2018, s.162). Tiiketicilerin tatmini
veya tatminsizligi, satin alimdan Once belirledikleriyle mevcut olan o6zelliklerin
karsilastirilmasiyla belirginlesir. Karsilastirma sonucunda istenilen 6zellikler ile mevcut
Ozellikler arasinda fark yoksa tiiketici satin aldigi iiriinden tatmin olacaktir. Aksi

takdirde tatminsizlik olusacaktir (Ercis, Unal ve Can, 2007, 5.284).

Influencer takipgilerinin satin alma sonrast davraniglart incelendiginde;
takipcilerin Infuencer’larin tavsiyesi iizerine aldiklari tiriinler hakkinda paylasim altina
ya da mail ve mesaj yoluyla ilettikleri olumlu veya olumsuz yorumlar olarak
goriilmektedir. Bu davranig kimi zaman diger takipgiler i¢in inandiriciligini yiikselmesi
ve kredibilitesinin artmasi noktasina destek saglayacagindan Influencer’lar tarafindan

da istenmektedir.

3.3.3. Tiiketicinin Yeni Uriin Satin Alma Kararlar

Bir irlinlin yeniligi firma ve/veya tiiketiciler acisindan s6z konusu
olabilmektedir. Yenilik kriteri gercek anlamda yeni bulunmus iiriin ya da mevcut

tirtinlerden belirgin farkliliklart olan {iriinler olarak ayrimlanabilmektedir (Tek, 1999,
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5.405). Yeni iirlin potansiyel miisteriler tarafindan yeni olarak algilanan tiriinlerdir (Tek,

1999, 5.225).

Yeni iiriin potansiyel hedef tiiketiciler tarafindan yeni olarak algilanan firiin,
hizmet veya fikirdir. Arastirmada ilgilenilen konu ise tiiketicinin yani bizim tiiketici
olarak ele aldigimiz Influencer takipgilerinin yeni bir {iriinden ilk kez nasil haberdar

oldugu ve iiriinii nasil benimsedigine dair olan siirectir.
Yeni liriin gelistirmedeki baglica asamalar sunlardir;

1. Yeni fikir iiretme, yeni tirlinlerle ilgili ¢ok sayida fikir ortaya atma.

2. Bu fikirlerin i¢inde ilerleme yolunda dogru fikirler kalacak sekilde uygun
olarak elenmesi. Bu asama zaman ve maliyet i¢in 6nem arz etmektedir.

3. Yeni iiriin tasariminin gelistirilmesi.

4. Yeni iriin tasarilarinin test edilmesi. Odak grup ile test edilerek fikir
aligverisi saglanmaktadir.

5. Yeni iiriiniin pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi. Ug¢ boliimden olusacak
bu stratejinin, birinci boliimiinde hedef Pazar hacmi, yapisit ve davranisi,
planlanan iriiniin konumlandirilmasi, satislari, Pazar pay1 ve ileri siiregte
hedeflenen karliligi agiklanir. Ikinci boliimde planlanan yeni iiriiniin fiyati,
dagitim stratejisi, ilk yilda pazarlama biitgesi; tiglincii boliimde, planlanan
yeni iirliniin uzun donem satiglari, kar hedefleri ve pazarlama karmasi
stratejilerine yer verilir.

6. Besinci asamadan sonra yeni {riiniin kar projeksiyonlarinin firma
amaglarim karsilayip karsilamayacagi gézden gegirilir.

7. Yukarda sayilan alt1 asamanin sorunsuz ilerlemesi lizerine bu agsamada tiriin
gelistirilmeye baglanir.

8. Pazar testi uygulanir. Az miktarda iretilerek tiiketicilerin ve aracilarin
tepkileri olciiliir.

9. Son asamada ise ticarilesme asamasina gecilmektedir. Bu asamada tiretim
olanaklar1 gelistirilmekte ve tutundurma faaliyetleri deger kazanmaktadir

(Olug, 2006, 5.195-196).
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Yeni iiriin sunmadaki basar1 firma diizeyinde kritik 6neme sahiptir biliyiime,
ancak cogu yeni lirlin sonugta basarisiz olmaktadir. Tiiketiciler i¢in yeni {iriin satin
almadan Once, satin alma sirasinda belirsiz yeni triinleri tercih etmelerinde 6zellik
kiimeleriyle nasil uyum sagladiklarini hissetmeleri 6nem tasimaktadir (Chao, Reid ve

Hung, 2016, s.80).

Yeni iiriinii niteleyebilmek i¢in “Uriin uyumlu”, “Pazar uyumlu” ve “Tiiketici

uyumlu” olmak tizere ii¢ yaklasim bulunmaktadir. Bu yaklagimlara baktigimizda;

Uriin uyumlu yaklasim; iiriindeki ozellikleri niteler ve tiiketicilerin tiiketim

aliskanliklarini etkiledigi ortaya konulmustur.

Pazar uyumlu yaklagim {iriiniin pazarda ne kadar kalacagimi ve Pazar
konumlandirmada belirlenen hedef kitlenin ne kadarma hakim olacagini belirler.

Tiiketiciler yeni iiriine kars1 kazandig1 asinalik ¢ercevesinde degerlendirmektedir.

Tiiketici uyumlu yaklasimda ise tiiketicilerin {riinii  algilamasina
dayanmaktadir ve pazarlamacilar acisindan aslinda en uygun yaklasim tiiketici yaklagim
olarak goriilmektedir. Yeni iirlinliin somut 6zelliklerinden ve Pazar ile ilgili olgulardan

daha once geldigi diisiiniiliir (Madran ve Esen 2002, s.136).

Yeni iriinler uzun bir siiredir piyasada olabilir, fakat ilgilenilen alan yeni
tiriinler hakkinda tiiketicilerin haberdar olma sekilleri ve {iriinii benimsemek i¢in nasil
karar verdigidir. Tiiketici tarafindan yeni bir {irlinii benimseme bireyin yeni bir {irliniin
diizenli bir kullanicisi olma kararidir. Insanlar yeni {iriin denemeye hazir hissetmede
onemli farkliliklar gostermektedir. Her iiriin grubunda “tiikketim Onciileri” ve erken
benimseyeler vardir, diger bireyler bu iriinleri daha sonra benimsemektedirler. Yeni
iirliniin benimsenmesinde Ozellikle iiriiniin benimsenme hizini etkilemektedir. Bazi
iiriinler nerdeyse bir giinde popiiler hale gelmektedir. Yeni iirlinlerde o iiriiniin bes
Ozelligi iriinlin benimsenme hizinda o6zellikle etkili olmaktadir; goreceli avantaj,
uyumluluk, karmasiklik, goriinebilirlik ve iletisiminin miimkiin olmas1 (Kotler, 2018,

5.162).

59



Bu baglamda yeni iiriin tanitim ve yeni iirlinii tiiketiciye benimsetme siirecinde
Influencer pazarlamanin kullanim1 yukarida da bahsedildigi gibi diisiik maliyetle biiytlik

pazarlar yaratarak tiiketiciye niifuz etmek i¢in iyi bir yontemdir.

Yeni driin gelistirmek, riskli bir istir. Basarili olmak kadar basarisizlik
ihtimalini de iginde tasimaktadir. Onemli olan markalarmn yeni iiriinii iirettikten sonra

pazarlama asamasinda dogru adimlarla ilerleyebilmesidir.

Son on yilda, tiiketicinin gittikce daha fazla belirginlestigi anlasiimistir.
Yenilik¢ilik ¢ogu zaman belirleyici olmanin gostergesidir. Yenilikgiler veya ilk
uygulayicilar aktif olarak yeni {iriin bilgilerini arastirma yapmakta olup, hizli bir sekilde
yeni iriinleri benimsemek ve goriislerini olusturmak istemektedir (Yonezawa ve

Richards, 2017, s.1003-1004).

Tiiketici kisilikleri yenilikei, izleyici ve tutucu olmak {iizere ii¢ grupta
toplanmaktadir. Yenilikgi tiiketiciler, yeniligi ilk benimseyenlerdir. Girisimci, gosterisi
seven Ozelliklere sahiptirler. Izleyici tiiketiciler, davranislar1 izleyen ve taklit eden
kisilerdir. Tutucu kisiler ise gelenekseli benimseyen ve ikna edilmeleri daha zor olan

tiketicilerdir (Yiikselen, 2010, s.129).

Rogers ise yenilik benimseyici kategorilerini yenilikgiler, erken benimseyenler,

erken ¢cogunluk, ge¢ cogunluk ve geride kalanlar olmak iizere bes grupta incelemistir.
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Yabnes R w eQdan Duyik Duwwnrg o giwre Yiseaek
Erken Erken Ge< Geride
Yenilikgiler  Benimseyenier Cogunluk Cogunluk Kalaniar
(%2.9) 1%13.5) (%) %M (%16)

Sekil 4: Yenilik Benimseyicileri Kategorileri

Kaynak: Ozgiir, E. M. (2018). Innovation Trends in Turkish Human Geography: An Assessment from
the Perspective of Agents of Change. International Journal of Geography and Geography
Education, 38, s.146

Sekil 4’te gorsel olarak ifade edilen yenilik benimseyici kategorileri asagidaki

gibi incelenmistir:

“Yenilikgiler” ilk benimseyiciler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yenilikgiler;
risk alabilen, cesaretli, girisimci ve kozmopolit olma 6zelligiyle yeniligin yayilmasinda
biiyiilk onemleri vardir. Degisiklikleri yayarak fikirlerin akisina yon verenler olarak
tanimlanabilmektedir (Ozgiir, 2018, 5.146). Yenilikgiler statiikoya kars1 ¢ikmakta olup,
bilimsel ve teknik yayinlar1 izlemektedirler (Olug, 2006, s.201).

Erken Benimseyenler; toplumla daha da biitiinlesmis, kanaat onderligi yapanlar
olarak tanimlanmaktadir. Yeniliklere yonlendirmede oldukga etkilidirler (Ozgiir, 2018,
5.146). Grup normlarina yenilikgilerden daha bagli olduklari igin fikir lideri olabilme
sanslar1 vardir (Odabas1 ve Baris, 2019, 5.299).

Erken ¢ogunluk; ne yeniyi deneyen ilk, ne de ge¢ kalmaktan yana olanlardir.
Yenilige temkinli yaklasanlar olarak tanimlanmaktadir. Bir siire yeniligi izlemektedirler
(Ozgiir, 2018, s.146). Daha fazla bilgi toplama o&zellikleri ile daha fazla marka
cesitlerini degerlendirebilmektedir (Odabasi ve Baris, 2019, 5.299).
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Geg c¢ogunluk; yenilikleri toplumdaki bireylerden daha ge¢ benimseyenler
olarak tanimlanmaktadir. Yeniliklere korunmali bir sekilde yaklagmaktadir ayrica geg
cogunlugun ikna olmasinda sistem normlariin biiyiilk ¢cogunlugunun yenilikten yana

olmas1 gerekmektedir (Ozgiir, 2018, s.146).

Geride kalanlar ise; daha ¢ok ge¢miste yaptiklarini siirdiirmek isterler, yeni
fikirlere ve yeni triinlere karst ¢ok kuskucudurlar (Olug, 2006, s.202). Geride kalanlar
fikir liderligi nadiren de olsa yapmazlar. Geleneksel diisiince yapisi hakim olmasi
nedeni ile grup fikirlerine 6nem vermemektedirler ve en diisiik gelir grubuna sahip

tiiketici grubu olarak nitelendirilirler (Madran ve Esen, 2002, 5.140).

Yeni driinlerin tiiketiciler tarafindan kabul edilmesindeki ana ilerleyis
yollarindan biri de kabul siirecidir. Yeniligi tiiketiciler tarafindan kabul edilme siireci

ise asagidaki gibi gelismektedir.

1 .Farkina 2 ilei duymak . 4.Deneme 5. Kabul veya
wvarmak gl duy 3.Degerlemeler yapmak reddetmek
yapar

Sekil 5: Yeniligin Kabul Edilme Siireci

Kaynak: Odabas1, Y. ve Baris, G. (2019). Tiiketici Davramsi. Istanbul: Mediacat Akademi. s.285.

Sekil 5 te belirtilen “Yeniligin Kabul Edilme Siireci’nin asamalarini
inceledigimizde; ilk asamada birey yeni iiriin yeni tiriin hakkinda genel bilgiye sahiptir.
Ikinci asamada yeni iiriin igin yaratilan ilgi ile birey yeni ve detayl bilgi toplamaya
caligir. Ugiincii asamada getirecegi yararlar1 degerlendirir. Dordiincii asamada {iriinii
miimkiinse denemeye calisir. Son asamada ise eger denemeden memnun kalmisgsa yeni

urunt kabul eder.

Yeniliklerin benimsenme hizini etkileyen bazi ozellikler mevcuttur. Bu

ozellikler;

1. Yeni iiriinlin mevcut {iriinlerden Ustiinligi
2. Yeni iirinlerin sunulan toplulugun deger ve deneyimlerine uyum saglamasi

3. Yeniligin karmagikliginin azaltilmasi
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4. Yeniligin denenebilmesi; kiralama, begenilirse satin alma opsiyonu,
otomobillerde test siiriis organizasyonlari.
5. Yeniligin iletisime gelmesi ; sonuglarin goézlemlenebilir ve bagskalarina

anlatilir olmasi

Bunlar disinda maliyetler, risk ve belirsizlik bilimsel yoldan inandiricilik ve

sosyal yonden onaylanabilirlik de 6nemlidir (Tek, 1999, s.226).

Yeniligin yayilma siirecinin onemli 6gesi iletisimdir. Bu iletisim iki sekilde
gerceklesmektedir. Birincisi pazarlamacilardan tiiketiciye yonelik iletisim, ikincisi ise
tiiketiciler arasinda olusan iletisimdir (Odabasi ve Barig, 2019, s.285). Geleneksel
iletisim modellerinde tiiketiciler agizdan agiza iletisimde oldugu gibi tavsiyelere dnem
vermektedirler. Iletisimde oncelikle fikir liderlerine, fikir liderlerinden de tiiketicilere
ulagmasi iki asamali iletisim modeli olarak tanimlanmaktadir. Ayrica fikir liderlerinin
hem kendilerini takip edenleri etkileyip hem de onlardan kendilerinin etkilenmesi ise

“cok asamali iletisim” olarak nitelendirilmektedir.

Pazarlamacilardan tiiketiciye yonelik iletisimde giiniimiizde Influencer
pazarlama yaygin olarak kullanilmaktadir. Uzman olduklar: alanlar ve bilgi birikimleri
ile tiiketicileri yonlendirici giicte olan Influencer’lar tiiketicilerin {iriin hakkinda pozitif
ya da negatif sekilde etkileyebilmektedir. Yeniliklerin benimsenmesinde iiriinden 6vgii
ile bahsederlerse pozitif etki yaparlar. Giiniimiizde Influencer’larin takipgileri ile
kurduklar iletisim yontemi ¢ok asamali iletisim yontemidir. Samimiyet olgusunu daha
da gelistirmek amaclh hazirladiklart videolarda yorum olarak takipgilerinin tavsiyelerini
isteyen, bir giliniinii tamamen takipgilerinin se¢imleri dogrultusunda ilettikleri video

icerikleri de cok asamali iletisime 6rnek gosterilebilmektedir.

Samimi davraniglart ve ictenlikleri ile direkt reklam yapma roliine
biirlinmedikleri i¢in yeni iriinlere ait fikir paylasimlari, deneyimleri dogrultusunda
onerileri takipgileri iirline yonlendirme ve satin alma niyeti olusturma noktasinda

basarili olabilmektedir.
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4. ARASTIRMA METODOLOJISI

4.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Aragtirmanin konusu yeni bir kavram olan Influencer’lar ile birlikte literatiirde
kendine daha genis bir yer edinmis marka kisiligi, tiiketicilerin satin alma davranigini
etkileyen kisisel faktorlerden kisilik kavrami ve tiiketicilerin yeni iiriin satin alma niyeti

kavramlarindan olusmaktadir.

Influencer’lar giiniimiizde 6zellikle yeni nesil i¢in satin alma davranigina yon
veren Onemli bir algi mekanizmasi haline gelmistir. Arastirmada influencer’lar baz
alinarak takipgilerinin algisinda olusan marka kisilikleri ve bununla birlikte takipgilerin
bireysel kisilik o6zellikleri arastirilmistir. Influencer’larin marka kisililkleri ve
takipgilerin bireysel kisilik Ozellikleri arasinda Ortlisen ya da Ortlismeyen kisilik
yapilarinin Influencer’lar tarafindan tanitilan yeni firiinler i¢in satin alma niyetine

yonelik bir etki yaratip yaratmadigi arastirmada ulagmak istenilen asil noktadir.

CreatorDen’in ¢aligmasina gore Influencer pazarlama kampanyalarinin %48 i
Instagram’dan, %21’i Facebook’tan, %16’s1 YouTube’dan ve %15 ‘i de Twitter’ dan
gerceklesmistir. Influencer’larla ilk ¢alismaya baglayan dnciiler ise tahmin edilebilecegi
gibi moda ve giizellik markalar1 olmustur. Ol¢iimleme anlaminda en ¢ok veriyi ise
YouTube saglamaktadir. Aslinda Instagram daha avantajli gibi goriinse de takipgilerin
bir post’a 1,7 saniye ayirdigi goriilmiistiir. Yani bir kisi 1,7 saniye i¢inde bir paylagima
bakip yorum yapip gecebilmekte iken YouTube da daha uzun izlenme siiresine
ulagsmaktadir. Youtube istatistiklerine bakildiginda en ¢ok izlenen giizellik videolarinin
%86°s1 Influencer’lar tarafindan iretilmektedir.Sosyal medyanin getirdigi dijital
doniismesi en hizli adapte olan ve pazarlama kaynaklarini bu yone etkili sekilde
yonlendiren sektdrlerin basinda giizellik ve kozmetik endiistrisi yer almaktadir. Giizellik
endistrisinin tamamen iriin kullanimlarma ve kullanicilarin deneyimlerine dayali
olmasi, tiiketicilerin markalar tarafindan iretilen icerikler yerine tarafsiz ve giivenilir
Influencer’larn  fikirlerine Onem vermesi gibi nedenlerden dolayr giizellik

endiistrisindeki gliven ve dogallik eksikligini géren kozmetik markalari da Influencer
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Pazarlama sektoriine hizli bir sekilde adaptasyon siirecini baslatmiglardir (Desen, 2017).
Bu sebeplerden dolay1 arastirmada Youtube iizerinden, kozmetik sektorii alaninda

tanitim yapan Influencer’lar vr takipgileri tercih edilmistir.

4.2. Arastirmanin Amaci ve Hedefleri

Arastirmanin amaci sosyal medya araclarindan medya paylasim sitesi olan
Youtube’da kozmetik alaninda yeni triin tamitimi yapan Influencer’larin marka
kisiliklerinin, takipgilerin kisiliklerine olan etkisini ortaya koymak ve bundan destekle
takipgilerin kisilik ozelliklerinin de yeni iiriin satin alma niyetine olan etkisini
incelemektedir. Arastirma sonucunda amaglanan geleneksel pazarlamadan giiniimiiz
sosyal medya pazarlamasina gegisle birlikte 6nem kazanan Influencer Pazarlama ve
Influencer’larin marka kisiliginin bu yeni pazarlama anlayisindaki yeri ve 6nemini

ortaya koymaktir.

Aragtirmanin hedefi ise Influencer’larin marka kisiligi ile takipgilerinin
kisilikleri arasindaki iliskiyi ortaya koymak ve bu iliskinin yeni iiriin satin alma niyetine
etkisinin arastirilmasi hedeflendirilmistir. Bu etkinin anlamli olmasi durumunda
pazarlama alaninda olan markalara yol gosterici bir ¢alisma olarak literatiire gegmesi

amaclanmustir.

4.3. Arastirmanin Yargilanmasi

Literatiirde marka kisiliginin satin alma niyetine etkisine iliskin bir dizi ¢alisma
vardir. Bu aragtirmanin 6zgiin anlami, kendisine gilincel bir calisma alani tiretmesinde
aranmalidir. Bu giincel aragtirma alan1 kozmetik alaninda iiriin tanitimi yapan Influencer
takipgileri lizerinde yapilacak olmasiyla birlikte yeni iirlin satin alma niyeti iizerinde
inceleme yapilacak olup yeni iiriin tanitimlari i¢in Influencer Pazarlama’dan yararlanma
isteyen markalara 151k tutacagi umulmaktadir. Literatiire bu baglamiyla 6zgiin bir katki

saglayacaktir.
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4.4. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirmanin birincil kisit1 teorik kisittir. Influencer’lar literatiirde yeni gelisen
bir konu olmasi sebebi ile teorik kisit yalnizca Influencer’lar1 kapsamaktadir.

Aragtirmanin uygulama kisiti ise Youtube kisisel bakim kategorisi altinda
kozmetik T{izerine yeni {riin tamitimi yapan Influencerlar’in takipgileri tiizerinde
yapilacak olmasidir.

Bundan sonraki kisitlar ise 6rneklem kisitlaridir. Bu arastirma Tiirkiye siirlari

icinde sosyal medyay1 aktif kullanan kadin ve erkekler iizerinde yapilmustir.

4.5. Arastirmanin Modeli

Influencer Marka Kisiligi

a) Yetlkinhk

b) Hevecan

c) Geleneksellik

d) Androjenlik (Cinsel Ozellikler)

J

Takipcilerin Kisiligi

a) Dhsa doniiklik,

b) Uyumluluk, Takipecilerin Yeni
¢) Sorumluluk, :> Uriin Satin Alma
d) Duygusal dengelilik/ Yumusak Niyeti
Basglilik,

e) Zeka'hayal giicii/gelisime aciklik

Sekil 6: Arastirma Modeli

Sekil 6’da gosterilmis olan arastirma modelimizde bagimli degisken
takipgilerin yeni iiriin satin alma niyeti, bagimsiz degisken ise Influencer’larin marka

kisiligi ile takipgilerin kisilikleri olarak belirlenmistir.
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Modelde &ncelikle Influencer’lari birer marka olarak varsaydigimiz i¢in marka
kisilik boyutlar1 olan a)Yetkinlik; b)Heyecan c)Geleneksellik d)Androjenlik (Cinsel
Ozellikler) olarak siralandirilmisdir. Influencer takipgilerinin kisilik boyutlar
incelenirken ise; a)disa doniikliik, b)Uyumluluk, ¢)Sorumluluk d) duygusal dengelilik/
yumusak baghilik, e)zeka/hayalgiicii/gelisime aciklilik boyutlar1 ele alinmistir
Influencer’larin  marka kisilik boyutlarinin  takipgilerin  kisiliklerine olan etKisi

incelenmistir.

Modelin devaminda ise takipgilerinin kisilik boyutlar1 olan a)disa doniikliik,
b)Uyumluluk, c)Sorumluluk d) duygusal dengelilik/ yumusak  baslilik,
e)zeka/hayalgiicii/gelisime agiklilik’in yeni {irlin satin alma niyetine olan etkisi

incelenmistir.

Marka kisilik boyutlarinin detaylar1 Tablo 3 ‘de yer almaktadir. Bes Faktor
Kisilik modeli detay1 ise Tablo 4’te verilmistir.

4.5.1. Arastirmanin Varsayimlari

Youtube’da kozmetik sektorii ile ilgili iiriin tanitan Influencer’lar kapsaminda
yapilacagindan dolayr katilimcilarin genel olarak kadin oldugu varsayilmigtir. Bunun

yaninda erkek katilimcilar da aragtirmanin kapsaminda yer alacagi beklenmektedir.

Aragtirmada takipgilerin kisilikleri analiz edilirken bes faktor kisilik modeli
kullanilmistir. Kisilik boyutlar1 disa doniiklik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal
dengelilik/ yumusak baslilik, zeka/hayalgiicii/gelisime agiklilik olarak hem olumlu hem
de olumsuz olarak incelenmektedir. Ancak aragtirmada belirtilen boyutlarin sadece
olumlu ifadeleri ele alinmistir. Sebebi ise disa doniik olmayan, uyumsuz, sorumsuz, dik
bash ve gelisime agik olmayan kisilerin yeni {irlin satin alma niyetinin olumlu kisiler

kadar sergilemeyecegi varsayillmistir.
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4.5.2. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Influencer’larin marka kisilik boyutlarindan; a)yetkinlik, b) heyecan,
c)geleneksellik ve d)androjenligin takipgilerin kisilik boyutlarindan “disa doniiklik”

uzerine etkisi vardir.

H2: Influencer’larin marka kisilik boyutlarindan; a)yetkinlik, b)heyecan,
c)geleneksellik ve d)androjenligin takipgilerin kisilik boyutlarindan “uyumluluk”

uzerine etkisi vardir.

H3: Influencer’larin marka kisilik boyutlarindan; a)yetkinlik, b)heyecan,
c)geleneksellik ve d)androjenligin takipgilerin kisilik boyutlarindan “sorumluluk”

uzerine etkisi vardir.

H4: Influencer’larin marka kisilik boyutlarindan; a)yetkinlik, b)heyecan,
c)geleneksellik ve d)androjenligin takipgilerin kisilik boyutlarindan “duygusal
dengelilik/yumusak baslilik” {izerine etkisi vardir.

H5: Influencer’larin marka kisilik boyutlarindan; a)yetkinlik, b)heyecan,
c)geleneksellik ve d)androjenligin takipgilerin kisilik boyutlarindan “zeka hayal

giicli/gelisime acgiklilik™ iizerine etkisi vardir.

H6: Takipgilerin kisilik boyutlarindan; a)disa dontiklik, b)uyumluluk,
c)sorumluluk, d)duygusal dengelilik/yumusak baslilik, ¢)zeka hayal giicii/gelisime

acikliligin “yeni iiriin satin alma niyeti” iizerine etkisi vardir.

4.5.3. Arastirmammn Olgegi, Giivenilirligi, Gegerliligi

Arastirmada kullanilan o6lgekler ile ilgili veri i¢in ilgili teorik literatiirden
(kitap, makale, tez ve web sitelerinden) yararlanilarak uygulama verileri elde edilmistir.

Demografik bilgi 6l¢egi haricinde arastirmada 3 6l¢ek kullanilmistir.

Influencer’larin marka kisiliklerini 8lgmek amaci ile Kog Universitesi 6gretim
iiyeleri Aksoy ve Ozsomer (2007) tarafindan gelistirilmis “Tiirkiye icin marka kisiligi

Olcegi” kullanilmistir.
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Olcek 1: Aksoy ve Ozsomer’in Tiirkiye I¢in Gelistirdigi Marka Kisiligi Boyutlar

Tabl

03

Yetkinlik Heyecan Geleneksellik Androjenlik
Kaliteli Eglendirici Hesaph Erkelcsi
Profesyonel Eglenceli Miitevazi Asi
Bagaril Negeli Gelenekszel Satafatly
Tgini iyi yapan Hareketli Tutumlu Kadinzn
Giivenilir Hayat: Seven Klasik

Prestijli Sempatik Muhafazakar

Kendine Giivenen Ozgirlikei Aile Odakh

Tddials Cevik

Bildik Geng Ruhlu

Saglam Ding

Global Geng

Orijinal Tutkulu

Iyi Sportif

Istilerarly Bagtan Cikaran

Kaynak: Aksoy, L. ve Ozsomer A. (2007). “Tiirkiye’de Marka Kisiligi Olusturan Boyutlar,” 12. Ulusal

Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi, Sakarya Universitesi, S.3.

Tablo 3’te de belirtildigi gibi ilgili 6lgekte 39 soru yer almaktadir. Sorular 4
boyut altinda toplanmistir. Marka kisiligi Olgeginin olusturulmast agisindan farkl
kiiltiirlerde yapilan calismalar arasinda, Tiirkiye’de yapilan marka kisiligi Olcegiyle
ilgili Aksoy ve Ozsomer’in 2007 yilinda yaptiklar1 galisma &rnek olarak gosterilmistir.
Aksoy ve Ozsomer tarafindan Tiirkiye’de 1200 kisilik rneklem ile yapilan arastirma
sonucunda, Tirkiye’de marka kisiliginin yetkinlik, heyecan, geleneksellik ve
androjenlik olmak tizere dort boyut altinda toplam 39 nitelik olarak tanimlanabilecegi

ortaya konmustur (Aksoy ve Ozsomer, 2007, s.3).

Aksoy ve Ozsomer, Aaker’in marka kisiligi olgeginden farkli olarak,

geleneksellik  ve androjenlik  boyutlarmmi  Tiirkiye’ye 6zgii  boyutlar  olarak

tanimlamaktadir (Kiraci ve Kocabay, 2017, s.15).
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Tablo 4

Bes Faktor Kisilik Testi Tiirkce Formu

Duvausal Zeka Hayal
Disa Doniikliik Uyumluluk Sorumluluk yguss Giicii/Gelisime
Dengelilik
Acikhik
Her ortamda Insanlarla Her zaman Genelde Kelime hazinem
gozdesiyimdir. ilgilenirim. hazirlikliyimdir. rahatimdur. zengindir.
(+) () *) *) *)
. Baskalarmin . -
Insanlarin . Nadiren kendimi Olaylar1
arasinda kendimi duygularim Detaylarzfl dikkat keyifsiz zihnimde
< . anlay1ip ederim. : :
rahat hissederim. paylagirim ) hissederim. canlandiririm.
*) o *) *)
Konusmay1 Lo Kolayca kendimi .
genelde ben Yum_ug_ak Isleri het_nen baski altinda Mukpmmel
kalpliyim. hallederim. . . fikirlerim vardir.
baglatirim. ) ) hissederim. )
() 0
-I—OIZ;SI?it lhirda Bagkalarin: Her Olaylan
cesls agkajarina Diizeni severim. 1T Seye anlamada
insanlarla zaman ayiririm. endiselenirim.
e (+) hizliyimdir.
konusgabilirim. (+) ) +
*) )
flgi odag1
olmaktan Insanlari Bir plan takip t:<u lej?;ii Zor kelimeler
rahatsizlik rahatlatirim. ederim. olurum kullanirim.
duymam. (+) +) ' )
+ (_)
()
Baskalarinin . Olaylar iizerinde
.. e e Moralim ¢abuk . .
Cok konugsmam duygularini Isimde titizimdir. diistinerek vakit
; : bozulur. L
O] hissederim. (+) gegiririm.
(+) v (+)
Arka plandg Bagkalarma pek Kisisel Ruh halim ¢ok Fikirlerle
kalmayn tercih - esyalarimi ..
. ilgi duymam. stk degisir. doluyumdur.
ederim. etrafta birakirim.
) ¢ ) ¢ )
() @)
" - Isleri Soyut fikirleri
Soylgyecek gok Insanlara_hakaret karmakarisik Ruhsal dve.n.gem kavramakta
seyim yoktur. ederim. sik degisir.
O ) yaparim. ) zorlanirim.
@) @)
Dikkat kendi Baska insanlarin Genellikle
lizerime agka mnsan a esyalar yerlerine Cabuk rahatsiz Soyut fikirlerle
problemleriyle o
¢ekmekten g koymay1 olurum. ilgilenmem.
ilgilenmem.
hoslanmam. unuturum. ) O]
0 v 0
Yabancilarin Aslinda .. . Cogu zaman -
arasinda genelde baskalariyla pek Gorevlerimden kendimi keyifsiz Hayall gueum
o A kagarim. - ; kuvvetli degildir.
sessizimdir. ilgilenmem. hissederim.
0 0 o 0 v

+: Hig uygun degil=1, Uygun degil=2, Orta/kararsiz=3, Biraz uygun=4, Cok uygun=>5
-2 Hig uygun degil=5, Uygun degil=4, Orta/kararsiz=3, Biraz uygun=2, Cok uygun=1
I) Disa doniikliik, II) Uyumluluk, IIT) Sorumluluk, IV) Duygusal dengelilik, V) Zeka/hayal giicii

Kaynak: Tatar, A. (2017). Biiyiik Bes-50 Kisilik Testinin Tiirk¢eye Cevirisi ve Bes Faktor Kisilik
Envanteri Kisa Formu ile kargilastirilmasi. Anadolu Psikiyatri Dergisi. 18.1, 51-61.
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Takipgilerin kisilik ozelliklerini ortaya c¢ikarmak icin “Bes Faktor Kisilik

Modeli” uygulanmustir.

Tablo 4’te Influencer takipgilerinin kisilik boyutlar1 Arkun Tatar’in (2017)
“Biiylik Bes-50 Kisilik Testinin Tiirk¢eye Cevirisi” makalesinde bulunan 50 soru ile
ifade edilmistir. Bes faktor (5F), isimlerini kisilik 6zelliklerini tanimlayan sozciiklerin,
birgok farkli ¢alismada yiiriitiilen faktor analizlerinde 5F elde edilme-sinden almaktadir
ve a)Disa doniikliik, b)Uyumluluk, c)Sorumluluk, d)Duygusal dengelilik veya
nevrotisizm, ¢)Kiiltiir, zeka, deneyime agiklik veya hayal giicii olarak isimlendirilmistir.
Faktor e igerigi ve ismi konusunda farkli 6neriler bulunmaktadir, ama yaygin kabul ve
kullanimin ‘deneyime aciklik’ oldugu belirtilmistir (Tatar, 2017, s.52). Faktorler
kisilikleri analiz ederken hem olumlu hem de olumsuz kisilik faktorlerini ortaya

koymaktadir. Ancak aragtirmada sadece olumlu kisilik faktorleri incelenmistir.

) Tablo 5 )
Yeni Uriin Satin Alma Niyeti Ol¢egi

Herde videoda tanitilan veni dirdnleri satin almay: digintrim.
Ilk firsatta videoda tanitilan yeni Griinleri satin almalk isterim
Gelecekte videoda belirtilen yeni firind deneyecegim. Yiiksel, 2016

Gelecekte yapacaZum satin alimlarda videolarda bahsedilen veni Grinleri
dikleate alarak yapacaZun.

Yeni bir Grin almayr digindrsem satin alma karan vermemde Influencer’larnn
Youtube videolannin karar vermemde yardumet olacagim digiiniyorom

. . ; Fiore, Kim ve Jin, 2010
Mleral: ettigim yeni bir firiin influencer tarafindan tanitilirsa bu satin alma

niyetimi arthirie

Kaynak: Tatar, A. (2017). Biiyiik Bes-50 Kisilik Testinin Tirk¢eye Cevirisi ve Bes Faktor Kisilik

Envanteri Kisa Formu ile karsilastirilmasi. Anadolu Psikiyatri Dergisi. 18.1, 51-61.

Tablo 5’te de belirtildigi gibi yeni iirlin satin alma niyetini 6lgen toplamda 6
kendini degerlendirme ciimlesi igermektedir. Influencer takipgilerinin yeni {iriin satin
alma niyetini O6lgmek i¢in iki farki Olgek birlestirilmistir.Yiiksel (2016) “Factors
affecting purchase intention in YouTube videos “makalesinde bulunan 5 soru yeni iiriin
satin alma niyetindeki tepki siiresini 6lgmekte olup Fiore vd. (2010) Affective and
Cognitive Online Shopping Experience makalesindeki 2 soru ise satin alma niyeti
olusup olusmadigini 6lgmektedir. Arastirmada sonug incelenirken tepki siiresi 0l¢timii

hedeflenmediginden dolay1 yeni iirlin satin alma niyetine katki saglanip saglanmadigi
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noktast ele alinarak yorum yapilmistir. Satin alma niyetinde tepki siiresi olarak
nitelendirdigimiz yenilikgiler, erken benimseyenler gibi siiflandirmalar Influencer’lar

ile yapilacak bir sonraki ¢aligmanin arastirma konusu olabilir.

Yukarida belirtilen {i¢ 6l¢egin gegerliligi ve giivenilirligi Cronbah alpha ile test
edilmistir. Giivenilirlik bir aragtirmanin tekrarlanmasi durumunda ayni sonuglarin elde
edilip edilmeyeceginin cevaplayicilarin durumunda bir degisiklik olmadigi siirece ayni
cevaplar1 verip vermeyeceklerinin gostergesidir. Gegerlilik ise bir soru ya da
arastirmanin 6lgmesi beklenen konuyu ve yalnizca onu 6lgmesi olarak yorumlanmistir

(Gegez, 2014, 5.184-185).

4.6. Arastirmanin Yontemi (Tiirii)

Arastirmam nedensel arastirma tlirine dayanmaktadir. Nedensel arastirma;
ortaya ¢ikmis ya da var olan durumun veya olayin nedenlerini etkileyen degiskenleri ya
da bir etkinin sonuglarimi belirlemeye yonelik kullanilan bir arastirma tiirtidiir (Tiiziin,
2014). Arastirma modelimizde de ortaya konuldugu gibi Influencer’larin marka
kisiliklerinin takipgilerin kisiliklerine olan etkisi ve bu etkinin yeni iirlin satin alma
niyetine olan etkisi incelenmistir.Arastirmada yer alan boyutlar1 anlamaya yonelik
yapilan faktor ve kolerasyon analizlerinin sonucu da arastirmanin nedensel arastirma

oldugunu gostermektedir.

4.7. Arastirmanin AnaKiitlesi ve Orneklemi

Aragtirmanin anakiitlesi aktif olarak sosyal medyay: kullanan Youtube’da
kisisel bakim kategorisi altinda kozmetik alaninda {irin tanitimi yapan en az bir

Influencer’1 takip eden erkek ve kadinlardir.

Orneklem ise tesadiifi olmayan kolayda &rnekleme ydntemi ile arastirmaya
katilan sosyal medyay1 aktif olarak takip eden, kozmetik alaninda {irlin tanitimi1 yapan
Influencer takipgilerinden olusan 400 kisi tizerinde yapilmistir. Anket ¢alismasi 15-30

Haziran 2019 tarihleri arasinda yapilmistir. Toplamda 428 anket sonucu elde edilmis
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olup hatali anketlerin ayristirilmast sonucunda 400 anket verisi degerlendirilmeye

alinmustir.

Kolayda ornekleme sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil
edilmesini icermektedir. Zaman ve maliyet kisitlart bulunan, internet ortaminda yapilan
ve giderek yayginlasan aragtirmalarda kolayda 6rnekleme tercih edilmektedir (Gegez,

2014, s5.217). Bu nedenle de arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.

4.8. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi anket olarak kullanilmistir. Anket
katilimcilara online olarak internet iizerinden uygulanmistir. Online anket tercih
edilmesinin sebebi geleneksel anket yontemine gore az zamanda daha fazla veriye
ulagilmasini saglamasi bdylece zaman tasarrufu konusunda fayda saglamasi olarak

aciklanabilir (Karakoyun ve Kavak, 2008, s.131).

Hipotezler ve Arastirmanin Olgegi baslig altinda belirttigimiz gibi arastirmada
kullanilan 6lgekler dogrultusunda anket sorulart olusturulmus ve form hali ile Ek 1’de

sunulmustur.

Anketimizde ilk iki soru cevaplayicilarin Youtube’da kozmetik alaninda video
yayinlayan en az bir Influencer’1 takip edip etmedigine yoneliktir. Katilimcilardan ilk

soru olumsuz olarak yanitlandiginda anketi sonlandirmalari istenmistir.

Ikinci boliimde boliimde Aksoy ve Ozsomer (2007) gelistirdigi “Tiirkiye igin

marka kisiligi 6l¢egi” 6lgegi dogrultusunda 39 soru yer almaktadir.

Ugiincii béliimde ise Bes Faktor Kisilik Modeli 6lgegi 1518inda toplamda 54,

olumlu kisilik 6zellikleri incelenecek sekilde 26 soru yer almaktadir.

Dordiincii boliimde satin alma niyetini 6lgen 6 soru ve cevaplayicilarin
cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir durumunu sorgulayan demografik sorular yer

almaktadir.
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4.9. Test Istatistik ve Bulgular

Elde edilen veriler SPSS istatistik paket programi ile bilgisayar ortaminda
analiz edilip degerlendirilmistir. Olgeklerdeki sorularin faktdr analizi ve demografik

degiskenler ile dlgekler arasinda korelasyon ve ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.

Korelasyon analizi, bagimli veya bagimsiz olmasi dikkate alinmaksiniz
degiskenler arasindaki iliskinin var olup olmadigmi, var ise derecesini ve yoninii
belirlemek amaciyla kullanilmaktadir.Coklu regresyon Oncesi degiskenler arasinda

kolerasyon olup olmadig1 arastirilmstir.

Faktor analizi, sosyal bilimler alaninda yapilan ¢aligmalarda bir konu ile ilgili
bu konuyu agiklayan kavramlar: gosteren davranig ve tutumlara ait ifadelerden olusan
Olgeklerdeki bu kavramlarin agiklandigi boyutlarin belirlenmesinde kullanilmaktadir.

Olgeklerin degerlendirilmesi agisindan faktdr analizi uygulanmistir.

Coklu Regresyon analizi kolerayon temelli olup bir¢ok degisken arasindaki
etkinin Olgiilebilmesi i¢in kullanilmistir. Arastirmanin 6zgiin modelindeki yonelimler
g0z Oniine alindiginda marka kisiliginin takipgi kisiligine etkisi ve takipei kisiliginin de
yeni lirlin satin alma niyetine etkisi incelenmistir. Bu baglamda etkinin belirlenebilmesi
icin ¢oklu regresyon analizi yapilmistir.Ayrica regresyon istatistiksel anlamliliga
ulasmadiginin test edilmesi i¢in Anova Testi ( Tek Yonli Varyans Analizi)

uygulanmigtir.

4.10. Arastirma Bulgular

Bu boliimde anket verilerinin SPSS ile analizi sonucunda elde edilen verile
aciklanmugtir.

4.10.1. Katimcilarin Demografik ozellikleri

Ankete katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans analizi

sonuglart asagida verilmistir.
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Tablo 6
Katilmcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlar:

N %
Cinsiyet Kadin 303 75,8
Erkek 97 24,3
Toplam 400 100,0

Tablo 6 incelendiginde ankete katilan katilimcilarin %75,8’inin (303 kisi)
kadin, %24,3’tintin (97 kisi) ise erkek oldugu goriilmektedir. Bulgular katilimcilarin

bliyiik ¢ogunlugunun kadin oldugunu gostermektedir.

Tablo 7
Katilmeilarin Yaslarina Gore Dagilimlar:

N %

Yas 19-27 203 50,7
28-35 168 42,0

36-41 19 4,8

42 ve iizeri 10 2,5
Toplam 400 100,0

Tablo 7 incelendiginde ankete katilan katilimeilarin %50,7’sinin (203 kisi) 19-
27 yas Araliginda, %42,0’sinin (168 kisi) 28-35 yas Araliginda, %4,8’inin (19 kisi) 36-
41 yas araliginda ve %2,5’inin (10 kisi) 42 ve lizeri yasta oldugu goriilmektedir.

Bulgular katilimcilarin ¢ogunun 19-27 yas araliginda oldugunu gostermektedir.

Tablo 8
Katihmcilarin Gelir Durumlarina Gore Dagilimlar:

N %

Gelir 1000 TL den az 24 6,0

1001-2000 14 3,5

2001-3000 124 31,0

3001-4000 125 31,3

4000 TL den fazla 113 28,2
Toplam 400 100,0

Tablo 8 incelendiginde ankete katilan katilimeilarin %31,3’tiniin - (125 Kisi)
3001-4000 TL arasi, %31,0’inin (124 kisi) 2001-3000 TL aras1, %28,2’sinin (113 kisi)
4000 TL’den fazla, %6,0’sinin (24 kisi) 1000 TL’den az ve %3,5’inin 1001-2000 TL
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arast gelire sahip oldugu goriilmektedir. Bulgular katilimeilarin ¢ogunun 3000 TL den

fazla gelire sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 9
Katilmcilarin Egitim Durumlarima Gore Dagilimlar:
N %
Egitim Lise 44 11,0
Durumu On lisans 17 43
Lisans 246 61,5
Yiiksek lisans 90 22,5
Doktora 3 8
Toplam 400 100,0

Tablo 9 incelendiginde ankete katilan katilimcilarin %61,5’inin (246 Kkisi)
lisans, %22,5’inin (90 kisi) yiiksek lisans, %11,0’inin (44 kisi) lise, %4,3 liniin (17 kisi)
on lisans ve %0,8’inin (3 kisi) doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Bulgular

katilimcilarin ¢cogunun lisans mezunu oldugunu gostermektedir.

Tablo 10
Katimcilarin Mesleklerine Gore Dagilimlar:

N %

Meslek Ogrenci 36 9,0
Ozel sektor 290 72,5

Kamu sektorii 32 8,0
Cahismyor 40 10,0

Emekli 2 2
Toplam 400 100,0

Tablo

10 incelendiginde ankete katilan katilimcilarin %72,5’inin (290 kisi)

calismadigi, %10,0’unun (40 kisi) 6zel sektorde calistigi, %9,0’unun (36 kisi) 6grenci
oldugu, %8,0’inin (32 kisi) kamu sektoriinde calistig1 ve lisans ve %0,5’inin (2 kisi)
emekli oldugu goriilmektedir. Bulgular katilimcilarin ¢ogunlugunun 6zel sektorde

calistigin1 gostermektedir.
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4.10.2. Olgeklerin giivenilirlik analizleri

Olgeklerin Gegerliligi ve giivenilirligi Cronbah alpha ile test edilmistir.
Giivenilirlik bir arastirmanin tekrarlanmasi durumunda ayni sonuglarin elde edilip
edilmeyeceginin cevaplayicilarin durumunda bir degisiklik olmadig1 siirece ayni
cevaplar1 verip vermeyeceklerinin gostergesidir. Kisilerin anket sorularina verdikleri
yanitlar arasindaki tutarlilik olarak tanimlanabilir. Giivenilirlik, testin 6l¢mek istedigi

0zelligi ne derece dogru ol¢tigi ile ilgilidir.

Gegerlilik ise bir soru ya da arastirmanin 6lgmesi beklenen konuyu ve yalnizca

onu 6lgmesi olarak yorumlanmistir (Gegez, 2014, s.184-185).

Tablo 11
Cahsmadaki Olg¢eklerin Giivenilirlik Analizleri
Cronbach’s Alpha
Cronbach’s Alpha Based on N of Items

Standardized Items
Marka kisiligi ,930 ,938 39
Tiiketici Kisiligi ,607 ,660 50
Yeni Uriin Satin
Alma Niyeti ,909 910 6

Aragtirma i¢in elde edilen verilerin giivenilirligini 6l¢gmek i¢in (Cronbach Alfa
Katsayis1) kullanilmistir. Olgekte yer alan sorularin varyanslarmn toplaminin genel
varyansa oranlanmasi ile bulunan ve 0 ile 1 arasinda degerler alan Alfa katsayisi, bir
agirlikli standart degisim ortalamasidir. Cronbach Alfa Katsayisi, dlgekte yer alan
sorularin homojen bir yapiyr agiklamak {izere bir biitiin olusturup olusturmadiklarini
arastirmaktadir. Alfa Katsayisi, bireysel soru puanlarimi iceren bir Olgekte sorulara
verilen yanitlarin toplanmasi durumunda sorularin birbirleri ile benzerligini, yakinligini,
ortaya koyan bir katsayidir. Alfa katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve buna bagh
olarak da olcegin gilivenirlik durumu asagida verilmistir (Blytikoztirk ve digerleri,

2010, s.39).

0,00< a < 0,40 ise dlgek giivenilir degildir,
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0,40 < a < 0,60 ise ol¢ek diisiik giivenilirliktedir,
0,60 < a < 0,80 ise dlgek oldukca giivenilirdir,
0,80 <a < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Tablo 11 incelendiginde Marka kisiligi Olgeginin toplam Cronbach Alfa
Katsayis1 0,930, Takipei kisiligi 6lgeginin toplam Cronbach Alfa Katsayisi 0,607 ve
satin alma niyeti Olgeginin toplam Cronbach Alfa Katsayis1 0,909 oldugu
goriilmektedir. Bulgular Marka kisiligi ve satin alma niyeti Olgeklerinin yiiksek
derecede giivenilir, takip¢i kisiligi Olceginin ise oldukga giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Elde edilen sonuclar dogrultusunda marka kisiligi, takip¢i kisiligi ve yeni iiriin
satin alma 6lgeklerinin katilimcilar tarafindan uygun sekilde dolduruldugunu séylemek

mumkuindiir.

4.10.3. Faktor Analizi

Faktor analizinin baslica amaci aralarinda iliski bulundugu diisiliniilen ¢ok
sayidaki degisken arasindaki iligkilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak
icin daha az sayidaki temel boyuta indirgemek veya 6zetlemek olan bir grup ¢ok

degiskenli analiz teknigidir.

Diger bir ifadeyle faktor analizi, birbirleriyle iliskili ¢cok sayida ifadeyi az
sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler haline doniistiirmeye yarayan bir
istatistik teknigidir. Faktor analizinde iki ana amag¢ vardir. Bu amaglardan biri ifade
sayisini  azaltmak bir digeri de ifadeler arasindaki yapiyr ortaya ¢ikarmak,

siniflandirmaktir.

4.10.3.1. Marka Kisiligi Olcegine Iliskin Faktor Analizi Sonuclart

Bartlett testi (Barlett’s test of spherity) (Bartlett, 1954) ve Kaiser-Meyer-OlKkin
(KMO) 6rneklem yeterliligi l¢timii (Kaiser 1970,1974). Faktor analizinin uygun olarak
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kabul edilmesi i¢in, Bartlett testinin anlamli olmasi1 (p< .05) gerekmektedir. KMO
endeksi 0 ila 1 arasinda degisir ve 0.6, iyi bir faktor analizi i¢in minimum deger olarak

onerilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013, s.620).

Tablo 12
KMO ve Bartlett Testi Sonuclar:
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,889
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 14197,664
df ,741
Sig. ,000

Tablo 12 incelendiginde 6rneklemin uygunlugu igin bulunan Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) degeri 0,889’dir (p<0,05). Bu degere gore orneklem biiyiikliigii cok iyi
olarak ifade edilebilir.
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Tablo 13
Toplam Ag¢iklanan Varyans

Rotation
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Sums of
Loadings Squared
Component Loadings®
[0) i 0, i

Total Vafi););ce Cum(;l)atlve Total Vafi)grice Cuméj/(l)atlve Total
MK1 13,118 33,637 33,637 13,118 33,637 33,637 11,282
MK2 5,200 13,333 46,970 5,200 13,333 46,970 6,010
MK3 3,738 9,584 56,554 3,738 9,584 56,554 7,888
MK4 2,197 5,632 62,186 2,197 5,632 62,186 3,169
MK5 1,739 4,459 66,645
MK6 1,553 3,983 70,627
MK7 1,059 2,716 73,343
MK8 ,990 2,538 75,881
MK9 794 2,035 77,917
MK10 ,730 1,871 79,788
MK11 , 707 1,813 81,601
MK12 ,595 1,524 83,125
MK13 574 1,473 84,598
MK14 ,566 1,450 86,048
MK15 453 1,163 87,211
MK16 ,439 1,124 88,335
MK17 412 1,056 89,391
MK18 ,360 ,923 90,314
MK19 ,342 ,878 91,191
MK20 ,318 ,815 92,006
MK21 ,301 773 92,779
MK22 ,267 ,684 93,463
MK23 ,255 ,654 94,117
MK24 ,228 ,585 94,702
MK25 214 ,549 95,252
MK26 ,196 ,503 95,755
MK27 ,189 ,485 96,240
MK28 ,183 ,468 96,708
MK29 ,179 ,459 97,167
MK30 ,159 ,408 97,575
MK31 ,136 ,350 97,925
MK32 ,133 ,342 98,267
MK33 ,123 ,314 98,582
MK34 ,113 ,290 98,871
MK35 111 ,284 99,155
MK36 ,091 ,235 99,390
MK37 ,089 ,228 99,617
MK38 ,079 ,201 99,818
MK39 ,071 ,182 100,000
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Marka kisiligi Olgegi’nin yap1 gegerligi i¢in Varimax Déndiirme ydntemi
kullanilarak faktor analizi uygulanmistir ve fakt6ér yapilari belirlenmistir. Verilerin
faktor analizini destekledigi, analizler sonucu elde edilen faktdr yapisinin teori ve
literatiirle uyumlu oldugu goriilmiistiir. Yapilan analizlerde Temel Bilesenler yontemi
ve Varimax Dondiirme yontemi kullanilarak 6zdegeri 1’in {izerinde 7 alt boyut elde
edilmis olsa da yamag-birikinti (scree plot) grafiginin ve diger grafiklerin
incelenmesinden literatiirde oldugu gibi 4 faktoriin tutulmasinin daha saglikli olacagi

belirlenmistir. Bu 4 faktoriin toplam agikladigi varyans %62,186 olarak hesaplanmustir.
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Tablo 14
Dondiiriilmiis Faktorler ve Yiikleri

Component

Ding 794

Sempatik ,789

Ozgiirliikgii 784

Eglenceli , 768

Eglendirici , 758

Neseli ,740

Geng Ruhlu 132

Hayat1 Seven 732

Tutkulu ,729

Geng ,673

Kendine Giivenen ,650

Iddial 522

Asi ,515

Bildik ,876

Kadinsi ,822

Giivenilir ,816

Istikrarlt ,800

Isini Iyi Yapan ,743

Profesyonel ,678

Prestijli ,669

Kaliteli ,665

Satafath ,621

Saglam ,607

Geleneksel ,881

Tutumlu ,856

Miitevazi , 789

Mubhafazakar , 755

Hesaph 154

Klasik ,657

Aile Odakli ,623

Basarili ,653

Hareketli ,597

Cevik ,592

Global ,562

fyi 529

Sportif ,527

Orijinal 511

Tablo 14 incelendiginde her bir faktdre yiiklenen maddelerin dagilimlar
gorilmektedir. Daha saglikli bir sonu¢ alinmasi agisindan 0,50’nin altindaki yiikler

gosterilmemistir.
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4.10.3.2. Takipgi Kisiligi Ol¢cegine Tliskin Faktor Analizi Sonuclart

Bartlett testi (Barlett’s test of spherity) (Bartlett, 1954) ve Kaiser-Meyer-OlKkin
(KMO) orneklem yeterliligi 6l¢iimii (Kaiser 1970,1974). Faktor analizinin uygun olarak
kabul edilmesi icin, Bartlett testinin anlamli olmasi (p<.05) gerekmektedir. KMO
endeksi 0 ila 1 arasinda degisir ve 0.6, iyi bir faktor analizi i¢in minimum deger olarak

onerilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013, s.620).

Tablo 15
KMO ve Bartlett Testi Sonugclar:
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,916
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 6810,707
df 325
Sig. ,000

Tablo 15 incelendiginde 6rneklemin uygunlugu igin bulunan Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) degeri 0,916’dir (p<0,05). Bu degere gore orneklem biiyiikliigii cok iyi

olarak ifade edilebilir.
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Tablo 16
Toplam Ag¢iklanan Varyans

Rotation
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Sums of
Loadings Squared
Component Loadings®
Total Vaﬁgfme Cuméj/tl)ative Total v ;ﬁg;ce Cum;(l)ative Total
1 9,644 37,092 37,092 9,644 37,092 37,092 9,475
2 4,070 15,653 52,745 4,070 15,653 52,745 3,047
3 1,620 6,230 58,975 1,620 6,230 58,975 1,814
4 1,246 4,791 63,766 1,246 4,791 63,766 2,586
5 1,134 4,360 68,126 1,134 4,360 68,126 3,291
6 ,963 3,705 71,831
7 ,692 2,660 74,491
8 676 2,601 77,092
9 ,607 2,335 79,426
10 ,581 2,235 81,662
11 ,558 2,144 83,806
12 ,482 1,852 85,658
13 430 1,653 87,311
14 ,394 1,517 88,828
15 ,382 1,471 90,299
16 ,361 1,390 91,689
17 ,294 1,131 92,820
18 ,289 1,113 93,933
19 262 1,008 94,940
20 240 ,925 95,865
21 227 ,872 96,737
22 ,208 ,800 97,538
23 ,197 ,759 98,297
24 ,193 741 99,038
25 141 ,544 99,582
26 ,109 418 100,000

Takipgi kisiligi Olgegi’nin yap1 gegerligi i¢in Varimax Déndiirme ydntemi
kullanilarak faktor analizi uygulandi ve faktor yapilari belirlendi. Verilerin faktor
analizini destekledigi, analizler sonucu elde edilen faktér yapisinin teori ve literatiirle
uyumlu oldugu goriildii. Yapilan analizlerde Temel Bilesenler yontemi ve VarimaX
Dondiirme yontemi kullanilarak 6zdegeri 1’in iizerinde 5 alt boyut elde edildi. Bu 5

faktoriin toplam agikladigi varyans %68,126 olarak hesaplanmistir.
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Tablo 17

Dondiiriilmiis Faktorler ve Yiikleri

Component

3

Her ortamda gozdeyimdir.

,813

Kelime hazinem zengindir.

,629

Insanlarla ilgilenirim.

,924

Insanlarin arasinda kendimi
rahat hissederim.

,850

Bagkalarmin duygularini
anlay1ip paylasirim.

, 157

Nadiren kendimi keyifsiz
hissederim.

,710

Konusmay1 genelde ben
baslatirim.

791

Bulundugum ortamlarda farkli
kisilerle iletisime
gegebilirim/konusabilirim.

744

Bagkalarina zaman ayiririm.

,863

Ilgi odag1 olmaktan rahatsizlik
duymam.

725

Bagkalarinin duygularim
hissederim.

,831

Bir plan takip ederim.

,861

Fikirlerle doluyumdur.

,700

Isleri hemen hallederim.

574

Miikemmel fikirlerim vardir.

N

Her zaman hazirlikliyimdir.

732

Genelde rahatimdir.

,901

Insanlar1 rahatlatirm.

-,531

Anlasilmasi zor kelimeler
kullanirim.

,780

Olaylar tizerinde diigiinerek
vakit geciririm.

-,828

Olaylar1 anlamada hizliyimdir.

-,672

Olaylar1 zihnimde
canlandiririm.

-, 157

Tablo 17 incelendiginde her bir faktdre yiiklenen maddelerin dagilimlari

goriilmektedir. Daha saglikli bir sonu¢ alinmasi agisindan 0,50’un altindaki yiikler

gosterilmemistir.
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4.10.3.3. Satin Alma Niyeti Ol¢cegine Tliskin Faktor Analizi Sonuclart

Bartlett testi (Barlett’s test of spherity) (Bartlett, 1954) ve Kaiser-Meyer-OlKkin
(KMO) 6rneklem yeterliligi 6l¢timii (Kaiser 1970,1974). Faktor analizinin uygun olarak
kabul edilmesi i¢in, Bartlett testinin anlamli olmas1 (p< .05) gerekmektedir. KMO
endeksi 0 ila 1 arasinda degisir ve 0.6, iyi bir faktor analizi i¢in minimum deger olarak

onerilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013, s.620).

Tablo 18
KMO ve Bartlett Testi Sonugclar:
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,876
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1585,113
df 15
Sig. ,000

Tablo 18 incelendiginde 6rneklemin uygunlugu igin bulunan Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) degeri 0,876 dir (p<0,05). Bu degere gore orneklem biiyiikliigii cok iyi
olarak ifade edilebilir.

Tablo 19
Toplam Ag¢iklanan Varyans
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total 0/(_)of Cumulative Total %Of Cumulative
Variance % Variance %
S1 4,173 69,555 69,555 4,173 69,555 69,555
S2 ,633 10,548 80,103
S3 425 7,077 87,179
S4 ,350 5,826 93,005
S5 234 3,907 96,912
S6 ,185 3,088 100,000

Satin alma niyeti Olgegi’nin yap1 gegerligi icin Varimax Déndiirme ydntemi
kullanilarak faktor analizi uygulandi ve faktdr yapilar1 belirlendi. Verilerin faktor
analizini destekledigi, analizler sonucu elde edilen faktdr yapisinin teori ve literatiirle
uyumlu oldugu goriildii. Yapilan analizlerde Temel Bilesenler yontemi ve Varimax
Dondiirme yontemi kullanilarak 6zdegeri 1’in iizerinde tek alt boyut elde edildi. Bu tek

alt boyutun acikladig toplam varyans %69,555 olarak hesaplanmaistir.
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Faktorler ve Yiikleri

Tablo 20

1
S1 ,865
S2 ,865
S3 ,861
S4 ,836
S5 ,800
S6 773

Tablo 20 incelendiginde her bir faktore yiiklenen maddelerin dagilimlari
goriilmektedir. Daha saglikli bir sonu¢ alinmasi agisindan 0,50’nin altindaki yiikler

gosterilmemistir.

4.10.4. Korelasyon Analizi

Kolerasyon analizi degiskenlerin bagimli ya da bagimsiz olmasimi dikkate
almadan aralarindaki iliskinin derecesini ve yoniinii belirlemek amaci ile yapilmaktadir
(Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2018, s.143). Coklu regresyon analizi uygulamadan 6nce
degiskenler arasinda yiiksek diizeyde korelasyon olup olmadigim1 degerlendirmek
gerekmektedir. Degiskenler arasinda yiiksek diizeyde korelasyon olmasi modelin uygun

olmadig1 anlamma gelmektedir (Islamoglu ve Almagik, 2013, 5.340-341).

Tablo 21
Korelasyonlar
Marka Takipgi Satin Alma
Kisiligi Kisiligi Niyeti
Pearson Correlation 1 465" ,490™
Marka Kisiligi Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 400 400 398
Pearson Correlation 465" 1 3317
Takipgi Kisiligi Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 400 400 398
Pearson Correlation ,490™ 3317 1
i?::;_r\nyeti Sig. (2-tailed) 000 000
N 398 398 398

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tablo 21°de ifade edildigi gibi degiskenler arasinda yiiksek bir korelasyon

mevcut olmadigindan modelin regresyon analizine uygun oldugu goriinmektedir.

4.10.5. Coklu Regresyon Analizi

Coklu regresyon, bir siirekli bagimli degisken ile bir dizi bagimsiz degisken ya
da yordayici arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in kullanilabilecek bir teknikler ailesidir.
Coklu regresyon, korelasyon temellidir, ancak bir degiskenler grubu arasindaki

karsilikli iligkinin daha gelismis sekilde kesfedilmesine olanak tanir.

4.10.5.1. Marka kisiliginin alt boyutlarimin Takip¢i Kisiligi alt boyutlarina
Etkisi

Bu boliimde Takipei kisilik 6zellikleri ile marka kisilik 6zellikleri arasindaki
etki H1, H2, H3, H4 ve H5 hipotezi regresyon analizi ile test edilmistir. Bu ¢ergevede
her bir alt boyutu dikkate alacak sekilde 5 model kurulmustur.

Tablo 22
ANOVA
Model SS;lEr%fs df Mean Square F Sig.
Regression 161,390 4 40,348 116,442 ,000°
1 Residual 136,869 395 ,347
Total 298,260 399

a. Dependent Variable: Disa_Doniikliik

b. Predictors: (Constant), yetkinlik, Geleneksellik, androjenlik, heyecan

Tablo 22 incelendiginde regresyon modelinin istatistiksel anlamliliga ulastig

gorilmektedir (p<0.05).
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Tablo 23

Katsayilar
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients ] Statistics
Model st t Sig.
B td. Beta Tolerance VIF
Error
(Constant) ,568 ,258 2,197 ,029
Androjenlik ,716 ,051 ,535 14,140 | ,000 ,810 1,234
1 | Geleneksellik -,221 ,041 -,190 -5,352 | ,000 ,925 1,081
Heyecan -,219 ,085 -,126 -2,569 | ,011 ,486 2,059
Yetkinlik 577 ,079 ,385 7,348 ,000 424 2,359

Tablo 23 incelendiginde marka kisiligine iliskin dort alt boyutun, takipgi
kisiliginin disa doniiklik alt boyutunun yordanmasina sagladigi istatistiksel olarak
anlamli katkilar gosterilmis olup 4 alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli katkiy
yaptigr goriilmektedir (p<0.05). Tabloya goére marka Kkisiliginin androjenlik alt
boyutlunun, takipei kisiliginin disa doniikliik boyutunu tahmin etmeye en fazla anlaml

katkiy1 yaptig1 sdylenebilir (Beta = ,535).

Sonug olarak H1 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 24
Model Ozeti
. Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,736° ,541 ,536 ,58865

a. Predictors: (Constant), yetkinlik, Geleneksellik, androjenlik, heyecan

b. Dependent Variable: Diga_Doniiklitk

Marka Kkisiligi ile Takipgi kisilikleri arasindaki nedensellik iliskisinin analiz
edilmesi amaciyla Takipgi kisilikleri 6l¢egindeki disa doniikliik alt boyutunun bagimli,
marka kisiligi Ol¢egindeki androjenlik, geleneksellik, heyecan ve vyetkinlik alt

boyutlarmin ise bagimsiz degisken olarak alindigi regresyon modeli test edilmistir.

Tablo 24 incelendiginde marka kisiliginin, takipgi kisiliginin disa doniikliik alt
boyutu lizerinde yaklasik % 73 oraninda etkili oldugu goriilmektedir. Takip¢i kisiliginin
disa doniikliik alt boyutu ile marka kisiligi iligkisinin giicii 0,541°dir. Beta degerinin
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pozitif olmasi iliskinin dogru yonlii oldugunu gostermektedir. iliski orta siddette bir

iliskidir (r=0,541).

Tablo 25
ANOVA
Model SS(;JL:T;u?efS df Mean Square F Sig.
Regression 77,918 4 19,480 108,518 ,000°
1 Residual 70,905 395 ,180
Total 148,823 399

a. Dependent Variable: Uyumluluk

b. Predictors: (Constant), yetkinlik, Geleneksellik, androjenlik, heyecan

Tablo 25 incelendiginde regresyon modelinin istatistiksel anlamliliga ulastig

goriilmektedir (p<0.05).
Tablo 26
Katsayilar
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients . Statistics
Model st t Sig.
B Error Beta Tolerance VIF
(Constant) 1,973 ,186 10,605 | ,000
Androjenlik ,243 ,036 257 6,657 ,000 ,810 1,234
1 | Geleneksellik -,218 ,030 -,264 -7,323 | ,000 ,925 1,081
Heyecan -,199 ,061 -,162 -3,242 | ,001 ,486 2,059
Yetkinlik ,708 ,057 ,669 12,537 | ,000 424 2,359

Tablo 26 incelendiginde marka kisiligine iliskin dort alt boyutun, takipgi
kisiliginin uyumluluk alt boyutunun yordanmasina sagladig: istatistiksel olarak anlamh
katkilar gosterilmis olup 4 alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli katkiyr yaptigi
goriilmektedir (p<0.05). Tabloya gére marka kisiliginin yetkinlik alt boyutlunun, takipgi
kisiliginin uyumluluk boyutunu tahmin etmeye en fazla anlamli katkiyr yaptigi

sOylenebilir (Beta = ,669). Sonug olarak H2 hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 27

Model Ozeti
. Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 724° 524 ,519 ,42368

a. Predictors: (Constant), yetkinlik, Geleneksellik, androjenlik, heyecan

b. Dependent Variable: Uyumluluk

Marka kisiligi ile takipg¢i kisilikleri arasindaki nedensellik iliskisinin analiz
edilmesi amaciyla takip¢i kisilikleri 6l¢egindeki uyumluluk alt boyutunun bagimli,
marka kisiligi Ol¢egindeki androjenlik, geleneksellik, heyecan ve yetkinlik alt

boyutlariin ise bagimsiz degisken olarak alindig1 regresyon modeli test edilmistir.

Tablo 27 incelendiginde marka kisiliginin, takipgi kisiliginin uyumluluk alt
boyutu iizerinde yaklasik % 72 oraninda etkili oldugu goriilmektedir. Takipgi kisiliginin
uyumluluk alt boyutu ile marka kisiligi iliskisinin giicti 0,524’dir. Beta degerinin pozitif
olmas: iligkinin dogru yonlii oldugunu gostermektedir. iliski orta siddette bir iliskidir
(r=0,524).

Tablo 28
ANOVA
Model SS(;JLT;r%fs df Mean Square F Sig.
Regression 15,837 4 3,959 23,390 ,000°
1 Residual 66,862 395 ,169
Total 82,699 399

a. Dependent Variable: Sorumluluk

b. Predictors: (Constant), yetkinlik, Geleneksellik, androjenlik, heyecan

Tablo 28 incelendiginde regresyon modelinin istatistiksel anlamliliga ulastig

goriilmektedir (p<0.05).
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Tablo 29

Katsayilar
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients ] Statistics
Model st t Sig.
B td. Beta Tolerance VIF
Error
(Constant) 3,312 ,181 18,337 | ,000
Androjenlik -, 247 ,035 -,351 -6,984 | ,000 ,810 1,234
1 | Geleneksellik -,040 ,029 -,065 -1,378 | ,169 ,925 1,081
Heyecan ,262 ,060 ,285 4,384 ,000 ,486 2,059
Yetkinlik ,126 ,055 ,159 2,290 ,023 424 2,359

Tablo 29 incelendiginde marka kisiligine iliskin dort alt boyutun, takipgi
kisiliginin sorumluluk alt boyutunun yordanmasina sagladigi istatistiksel olarak anlamli
katkilar gosterilmis olup 3 alt boyutun istatistiksel olarak anlamli katkiyr yaptigi
goriilmektedir (p<0.05). Geleneksellik boyutunun istatistiksel olarak anlamli etki

yapmadig1 goriilmiistiir (p<05).

Ayrica marka kisiliginin heyecan alt boyutlunun, takip¢i kisiliginin tahmin

etmeye en fazla anlamli katkiy1 yaptig1 soylenebilir (Beta = ,285).

Sonug olarak H3 hipotezi kismen desteklenmistir.

Tablo 30
Model Ozeti
. Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,438° ,192 ,183 41142

a. Predictors: (Constant), yetkinlik, Geleneksellik, androjenlik, heyecan

b. Dependent Variable: Sorumluluk

Marka kisiligi ile Takipei kisilikleri arasindaki nedensellik iligkisinin analiz
edilmesi amaciyla Takipgi kisilikleri 6lgegindeki uyumluluk alt boyutunun bagimli,
marka kisiligi Ol¢egindeki androjenlik, geleneksellik, heyecan ve yetkinlik alt

boyutlarinin ise bagimsiz degisken olarak alindig1 regresyon modeli test edilmistir.

Tablo 30 incelendiginde marka Kisiliginin, takipg¢i kisiliginin sorumluluk alt
boyutu iizerinde yaklasik % 43 oraninda etkili oldugu goriilmektedir. Takipgi kisiliginin

sorumluluk alt boyutu ile marka kisiligi iliskisinin giicti 0,192°dir. Beta degerinin pozitif
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olmast iliskinin dogru yonlii oldugunu gostermektedir. iliski diisiik siddette bir iliskidir
(r=0,524).

Tablo 31
ANOVA
Model SS(;JL:T;u?efS df Mean Square F Sig.
Regression 34,691 4 8,673 32,438 ,000°
1 Residual 105,607 395 ,267
Total 140,298 399

a. Dependent Variable: Duygusal_Dengelilik

b. Predictors: (Constant), yetkinlik, Geleneksellik, androjenlik, heyecan

Tablo 31 incelendiginde regresyon modelinin istatistiksel anlamliliga ulastigi

goriilmektedir (p<0.05).

Tablo 32
Katsayilar
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients . Statistics
Model st t Sig.
B td. Beta Tolerance VIF
Error
(Constant) 1,824 227 8,035 ,000
Androjenlik ,364 ,044 ,397 8,180 ,000 ,810 1,234
1 | Geleneksellik -,087 ,036 -,109 -2,404 | ,017 ,925 1,081
Heyecan ,076 ,075 ,063 1,007 ,315 ,486 2,059
Yetkinlik ,130 ,069 127 1,891 ,059 424 2,359

Tablo 32 incelendiginde marka kisiligine iligkin dort alt boyutun, takipei
kisiliginin sorumluluk alt boyutunun yordanmasina sagladig: istatistiksel olarak anlaml
katkilar gosterilmis olup 2 alt boyutun istatistiksel olarak anlamli katkiyr yaptigi
goriilmektedir (p<0.05). Geleneksellik ve yetkinlik boyutlarinin ise istatistiksel olarak
anlamli etkiyi yapmadig1 goriilmektedir (p<0.05).

Ayrica tabloya gore marka kisiliginin androjenlik alt boyutlunun, takipg¢i
kisiliginin tahmin etmeye en fazla anlaml katkiy1 yaptig1 sdylenebilir (Beta =,397).

Sonug olarak H4 hipotezi kismen desteklenmistir.
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Tablo 33

Model Ozeti
. Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 ,497° 247 ,240 ,51707

a. Predictors: (Constant), yetkinlik, Geleneksellik, androjenlik, heyecan

b. Dependent Variable: Duygusal_Dengelilik

Marka kisiligi ile Takipgi kisilikleri arasindaki nedensellik iliskisinin analiz
edilmesi amaciyla Takipei kisilikleri 6l¢egindeki uyumluluk alt boyutunun bagimli,
marka kisiligi Ol¢egindeki androjenlik, geleneksellik, heyecan ve yetkinlik alt

boyutlarinin ise bagimsiz degisken olarak alindigi regresyon modeli test edilmistir.

Tablo 33 incelendiginde marka kisiliginin, takip¢i kisiliginin duygusal
dengelilik alt boyutu iizerinde yaklagik % 49 oraninda etkili oldugu goriilmektedir.
Takipei kisiliginin duygusal dengelilik alt boyutu ile marka kisiligi iligskisinin giicii
0,247°dir. Beta degerinin pozitif olmasi iliskinin dogru yonlii oldugunu gostermektedir.

Mliski diisiik siddette bir iliskidir (r=0,524).

Tablo 34
ANOVA
Model SS(;JlT;\roefs df Mean Square F Sig.
Regression 20,085 4 5,021 46,683 ,000°
1 Residual 42,486 395 ,108
Total 62,571 399

a. Dependent Variable: zeka hayal giicii

b. Predictors: (Constant), yetkinlik, Geleneksellik, androjenlik, heyecan

Tablo 34 incelendiginde regresyon modelinin istatistiksel anlamliliga ulastigi
gorilmektedir (p<0.05).
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Tablo 35

Katsayilar
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients ] Statistics
Model st t Sig.
B td. Beta Tolerance VIF
Error
(Constant) 2,557 ,144 17,755 | ,000
Androjenlik ,094 ,028 ,154 3,334 ,001 ,810 1,234
1 | Geleneksellik -,182 ,023 -,341 -7,909 | ,000 ,925 1,081
Heyecan ,146 ,048 ,182 3,062 ,002 ,486 2,059
Yetkinlik ,206 ,044 ,299 4,699 ,000 424 2,359

Tablo 35 incelendiginde marka kisiligine iliskin dort alt boyutun, takipgi
kisiliginin sorumluluk alt boyutunun yordanmasina sagladig: istatistiksel olarak anlamli
katkilar gosterilmis olup 4 alt boyutun da istatistiksel olarak anlamli katkiyr yaptigi
goriilmektedir (p<0.05). Tabloya gore marka kisiliginin yetkinlik alt boyutlunun, takipgi
kisiligini tahmin etmeye en fazla anlamli katkiy1 yaptigi sOylenebilir (Beta = ,299).
Sonug olarak H5 hipotezi desteklenmistir.

Tablo 36
Model Ozeti
. Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 5672 321 314 ,32796

a. Predictors: (Constant), yetkinlik, Geleneksellik, androjenlik, heyecan

b. Dependent Variable: zeka hayal giicii

Marka kisiligi ile Takipgi kisilikleri arasindaki nedensellik iligkisinin analiz
edilmesi amaciyla Takip¢i kisilikleri dl¢cegindeki uyumluluk alt boyutunun bagimli,
marka kisiligi Olgegindeki androjenlik, geleneksellik, heyecan ve yetkinlik alt

boyutlarinin ise bagimsiz degisken olarak alindig1 regresyon modeli test edilmistir.

Tablo 36 incelendiginde marka kisiliginin, takipgi kisiliginin zeka/hayalgiicii
alt boyutu iizerinde yaklasik % 56 oraninda etkili oldugu goriilmektedir. Takipgi
kisiliginin zeka/hayalgiicii alt boyutu ile marka kisiligi iliskisinin giicii 0,321°dir. Beta
degerinin pozitif olmasi iliskinin dogru yonlii oldugunu gdstermektedir. Iliski orta

siddette bir iliskidir (r=0,524).
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4.10.5.2. Takipcilerin Kisilik Boyutlarimin Yeni Uriin Satin Alma Niyetine
Etkisi

Bu boliimde Takipgi kisilik 6zellikleri ile satin alma niyeti arasindaki etki H6
hipotezi regresyon analizi ile test edilmistir. Bu ¢ergevede her bir alt boyutu dikkate

alacak sekilde bir model kurulmustur.

Tablo 37
ANOVA tablosu
Model Sum of df Mean Square F p
Squares
Regression 49,353 5 9,871 29,377 ,000
1 Residual 131,711 392 ,336
Total 181,064 397

Tablo 37 incelendiginde regresyon modelinin istatistiksel anlamliliga ulastigi

goriilmektedir (p<0.05).

Tablo 38
Katsayilar
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Model t p tolerance | VIF
Std.
B Beta
Error
(Constant) -,496 ,364 -1,363 | ,174
1 Disa_Doniikliik -,349 ,065 -,447 -5,343 | ,000 ,265| 3,779
Uyumluluk 274 ,083 ,248 3,287 | ,001 325 3,075
Sorumluluk ,242 ,073 ,163 3,298 | ,001 757 1,320
Duygusal_Dengelilik ,242 ,063 ,213 3,872 | ,000 ,613| 1,630
Zeka Hayal Giicii ,693 ,102 ,407 6,778 | ,000 516 1,939

Tablo 38 incelendiginde takipgi kisiligine iliskin 5 alt boyutun, satin alma
niyetinin yordanmasina sagladig istatistiksel olarak anlamli katkilar gdsterilmis olup 5
alt boyutunda istatistiksel olarak anlamli katkiyr yaptigi goriilmektedir (p<0.05).
Tabloya gore takipgi kisiliginin zeka/hayal giicii alt boyutlunun, takip¢i kisiliginin
tahmin etmeye en fazla anlamli katkiyr yaptigir soylenebilir (Beta = ,693). Yani H6

hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 39

Model Ozeti
. Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 522 273 ,263 ,57965

Takipei kisilikleri ile satin alma niyeti arasindaki nedensellik iligkisinin analiz

edilmesi amaciyla satin alma niyeti Ol¢egindeki ifadelerin bagimli, takipgi kisiligi

zeka/hayal giicli, Sorumluluk, Duygusal Dengelilik, Uyumluluk, Disa Doniikliik alt

boyutlarinin ise bagimsiz degisken olarak alindig1 regresyon modeli test edilmistir.

Tablo 39 incelendiginde takipgi kisiliginin 5 alt boyutunun satin alma niyeti

tizerinde yaklasik % 27 oraninda etkili oldugu goriilmektedir. Takip¢i kisiliginin 5 alt

boyutu ile satin alma niyeti iliskisinin giicii 0,522°dir. Beta degerinin pozitif olmasi

iliskinin dogru yonlii oldugunu gdstermektedir. iliski orta siddette bir iliskidir (r=0,522).

4.11. Hipotez Sonuglari

Calismanin 6 ana hipotezinin sonuglar1 Tablo 40°ta gosterilmistir.

Tablo 40
Hipotez Sonuclar
HIPOTEZ KABUL/RED
H1: Influencer’larin marka kisilik boyutlarinin takipgilerin kisilik Desteklendi
boyutlarindan “disa doniikliik” lizerine etkisi vardir.
H2: Influencer’larin marka kisilik boyutlarinin takipgilerin kigilik Desteklendi

boyutlarindan “uyumluluk” tizerine etkisi vardir.

H3: Influencer’larin marka kigilik boyutlarinin takipgilerin kisilik
boyutlarindan “sorumluluk”iizerine etkisi vardir.

Kismen Desteklendi

H4: Influencer’larin marka kisilik boyutlarinin takipgilerin kisilik
boyutlarindan “duygusal dengelilik/yumusak baslilik” {izerine etkisi
vardir.

Kismen Desteklendi

HS: Influencer’larin marka kisilik boyutlarinin takipgilerin kisilik
boyutlarindan “zeka hayal giicii/gelisime agiklilik™ {izerine etkisi vardir.

Desteklendi

H6: Takipcilerin kisilik boyutlarinin “yeni iiriin satin alma niyeti’iizerine
etkisi vardir.

Desteklendi
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5. SONUC

5.1. Bulgulara Iliskin Sonuclar

Elde edilen bulgulara gore ankete katilan katilimcilarin ¢ogunun 19-27 yas

araliginda, lisans mezunu ve 0zel sektorde calisan kadinlardan olustugu tespit edilmistir.

Yapilan giivenilirlik analizleri sonucunda Marka kisiligi ve Yeni iiriin satin
alma niyeti 6lceklerinin yiiksek giivenilirlige, takipci kisiligi 6l¢eginin ise orta derece
giivenilirlige sahip oldugu anlasilmistir. Olgeklere uygulanan faktor analizleri
neticesinde literatiirde oldugu gibi marka kisiliginin dort faktérden, Takipgi kisiliginin

ise bes faktorden olustugu belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan korelasyon analizi sonucunda arastirmanin
bagimsiz degiskenleri olan ve bagimli degiskenleri arasinda yiiksek bir kolerasyon

mevcut olmadigindan modelin regresyon analizine uygun oldugu goriilmiistiir.

Arastirmada alt1 temel hipotez kapsaminda yapilan regresyon analizleri
sonucunda ise Influencer’larin marka kisiliginin takipgilerin kisiligine etkisi arasinda
istatistiki agidan anlamli bir iliski oldugu ve Influencer’larin marka kisilik boyutlarinin
takipgilerin kisilik boyutlarindan disa doniikliik, uyumluluk ve duygusal dengelilik
boyutlar1 tizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir. En fazla etkiyi ise androjenlik boyutunun

gerceklestirdigi belirlenmistir.

Influencer’larin  marka kisilik boyutlarindan androjenlik ve heyecan
boyutlarmin takipgilerin kisilik boyutlarindan sorumluluk boyutu iizerinde etkisi oldugu
gorlilmiistir. En fazla etkiyi ise heyecan boyutunun gergeklestirdigi belirlenmistir.
Influencer’larin marka kisilik boyutlarindan geleneksellik boyutunun ise takipgilerin
kisilik boyutlarindan sorumluluk boyutu {iizerinde etkisinin olmadig1 saptanmistir.
Influencer’larin marka kisilik boyutlarinin takipgilerin kisilik zeka/hayal giicii boyutu
tizerinde etkisi oldugu gorilmiistir. En fazla etkiyi ise heyecan boyutunun

gerceklestirdigi belirlenmistir.
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Arastirma kapsaminda incelenen bir diger durum ise takipgilerin kisilik
boyutlarmin yeni iirlin satin alma niyeti {lizerine etkisidir. Takipgilerin kisilik
boyutlarinin arastirmanin bagimli degiskenlerinden yeni iiriin satin alma niyeti tizerinde

anlamli bir etkisi oldugu goriilmektedir.

Elde edilen bu sonuglara gore sorularina cevap bulmak icin gelistirilen alt1
hipotezden dort tanesi kabul edilmis ve anlamli etkiler saptanmistir. 2 tanesi ise bir

boyut acisindan anlamli etkiler saptanmadigi i¢in kismen kabul edilmistir.

5.2. Genel Degerlendirme ve Oneriler

Dijital diinyan1 hayatin her alaninda gosterdigi hakimiyeti pazarlama iizerinde
de gostermis ve gostermeye de devam etmektedir. Markalar her nekadar yeni iiriin
tanitimlarinda geleneksel pazarlama yontemlerini tercih etseler de dijtal doniisiimiin
onem kazanmasi ile birlikte dijital pazarlama yontemlerini aktif olarak kullanmaya
baglamislardir.2019 yili giincel verileri incelendiginde iiketicilerin televizyon izleme
stireleri 3 saat 9 dk olsa da, sosyal medya kullanicilarinin hergiin biraz daha artisi

pazarlamanin rotasini dijital mecralara kaydirdigi sdylenebilmektedir.

Influencer Pazarlama’nin tercih edilmesindeki amag; tiiketicilerin belli bir
marka ya da tiriine olan bakis agisinin olumlu olarak yonlendirilmesi olarak karsimiza
cikmaktadir. Influencer’lar arastirmada birer marka olarak ele alinmistir.Bu baglamda
literatiir boliimiinde yapilan arastirmaya dayanarak is birligi yaptiklari markalar ile
influencer’larin uyum saglamalari, amaglarinin ortiismesinin is birliginin basarisinda
onem tasidig1 ortaya konulmustur. Kozmetik sektoriinde piyasadaki ya da piyasaya yeni
¢ikacak trtinler igin fiyat anlaminda farklilik gésteren bir ¢ok marka bulunmaktadir,
ornegin siirekli fiyat1 yiliksek dirlinleri tanitip Ovgii ile bahseden bir Influencer’in
yalnizca bir is birligi i¢in fiyat:1 diisiik bir {irlinii tanitmas1 ya da 6vgii ile bahsetmesi

takipgileri agisindan giivensizlik algisi olusturdugunu sdylemek miimkiindiir.

Giiniimiizde Influencer olmak bir meslek haline gelmistir. Oyleki Tiirkiye Is

Kurumu (ISKUR) meslek edindirme kurslaria "Youtuber" ig1 da eklemistir. Gelecekte
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hayatimizdaki yerinin daha da  biyiiyecegi on goriilebilmektedir.

(https://digitalage.com.tr, Erisim Tarihi: 25 EKim 2019)

Markalar i¢in Influencer Pazarlama’nin tercih edilmesinin diger bir sebebi de
pazarlama maliyetlerinin diisiik olmasidir. Ozellikle Influencer tiirleri bashig: altinda da
belirttigimiz gibi takipgiler yani tiiketiciler mikro influencer’lar1 daha giivenilir
bulmakta ve tanittiklar1 triinleri reklam niteliginde algilamayip satin alma davranisi
gostermektedir. Makro Influencer’lara gére Mikro Influencer’lar ile ¢alismanin maliyeti
daha diisiik olmasi nedeni ile markalar i¢in maliyet avantaji kazandirmaktadir. Gelecek
yillarda Influencer Pazarlama’da Mikro Influencer’larin pazar paylarinin biiyiiyecegi 6n

goriilmektedir.

Markalar i¢in Influencer Pazarlama ile i¢ice olmalarinin 6zellikle tiiketicilere
sunacaklar1 yeni {iriin veya iirlinler i¢in samiyet ve giiven olgusunun giiglenmesi adina
katki saglayacagi soylenebilir. Ayrica her markanin kendisine ait hedef kitlesinin
yanisira geleneksel pazarlama yontemleri ile etkileyemedikleri hedef Kitlelerin
fikirlerini degistirmesinde etkili olacagi, samimi iligkileriyle Influencer’larin popiiler

tinliilere gore tercih edilirligini artacagi soylenebilmektedir.

Istatistiki bulgular gdz oniinde bulunduruldugunda Influencer’larin marka
kisilik boyutlar1 olan “yetkinlik,heyecan,geleneksellik,androjenlik”in takipgilerin kisilik
boyutlarindan “disa dontiklik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal dengelilik ve
zeka/hayal giicli/ Gelisime aciklik “ {izerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu dogrultuda
takipgilerin kisilik boyutlarinin da yeni iiriin satin alma niyeti tizerine etkisi oldugu

belirlenmistir.

Aragtirma sonuglar1 gozoniine bulundurularak yeni iiriinii tiiketicilere sunacak
olan markalarin tiiketicilerin triinii benimseme,degerlendirme, niyet ve karar verme
asamasini hizlandirmak adma Influencer’lari pazarlama iletisimlerine dahil etmesinin
olumlu sonuglar ortaya koyacagi soylenebilir. EK olarak markalarla i¢in yapilacak is
birliklerinde hedef kitle belirleme noktasinda hem Influencer’larin hem de takipgilerin

kisilik yapilar1 incelenip, dogru hedef kitleye dogru Influencer ile ulasilirsa yeni iiriin
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satin alma niyetine etkide olabilecegi bu goriis ile birlikte de markalar i¢in basariya

giden yolda destek saglayabilecegi 6nerisinde bulunulabilir.

Son olarak arastirmanin giincel bir alan olan Influencer’lar ve Influencer
Pazarlama alaninda yapilacak ¢aligmalara zemin olusturacagi varsayilmakta ve yeni

yapilacak ¢alismalar i¢in referans olusturabilecegi soylenebilir.
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EKLER

EK 1
INFLUENCER’LARIN MARKA KiSIiLIiGI iLE TAKIPCILERININ KiSILIKLERI
ARASINDAKI iLiSKiNIN YENi URUN SATIN ALMA NiYETINE ETKiSi VE BiR
ARASTIRMA

Degerli Katilime;

Bu anket ¢alismas1 Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim
Dal1 Pazarlama Yiiksek Lisans Programi kapsaminda yiiriitiilen bir Yiiksek Lisans tez
calismasinda kullanilmak iizere hazirlanmistir. Arastirmanin amaci, sosyal medyada
rlin tanitim1 yapan influencer’larin marka kisiligi ile takipgilerinin kendi kisilikleri
arasindaki iliskinin yeni {irlin satin alma niyetine etkisini 6l¢mektir. Marka kisiligi,
“insan Ozelliklerinin marka kendi kisileri ile iligskilendirilmesi veya markaya insan
Ozelliklerinin uygulanmasi” olarak ifade edilmektedir. Influencer pazarlama ise sosyal
medyada fenomen olmus kisilerin {iriin ve hizmet hakkinda deneyimlerini takipgilerine
aktararak algi olusturmasi ve etkilemesi olarak tanimlanmaktadir.. Siz de bu
tanimlardan yola ¢ikarak bu konudaki diisiincelerinize gore anket sorularini eksiksiz
yanitlaymiz. Anketteki tiim ifadeleri okumaniz ve bos soru birakmadan cevaplamaniz
arastirmanin dogru degerlendirilmesi agisindan 6nemli olup, vereceginiz cevaplar
sadece akademik amacl kullanilacak ve kesinlikle gizli tutulacaktir.

Calismaya sagladigimiz degerli katkilarimiz ve ayirdiginiz zaman ig¢in simdiden
tesekkiirlerimizi sunariz.

Saygilarimizla,
Dog. Dr. Ozlen ONURLU Canan AYNISOY
Marmara Universitesi, Isletme Marmara Universitesi
Ogretim Uyesi Isletme ABD, Yiiksek Lisans

Ogrencisi

1. Youtube’da influencer takip ediyor musunuz? Eger takip etmiyorsaniz anketi
sonlandirabilirsiniz.

() Evet () Hayrr, anketi sonlandir

2. Son bir yilda Youtube’da takip ettiginiz influencer tarafindan tanitilan yeni bir
tirtinii satin aldiniz m1?

( ) Evet, aldim ( ) Hayir, almadim
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Youtube’da takip ettiginiz influencer’in sizde uyandirdig kisilik o6zelliklerine gore
anlatimlarin derecesini belirtiniz.

(]
E

x = = = 2 1S X S
L < < O < < L <
Y M N Z M e X M

1 Kaliteli 1 2 0 3 4

2 Iyi

3 Basarili

4 Orijinal

5 Global

6 Saglam

7 Bildik

8 Prestijli

9 Gilivenilir

10 Iddial:

11 Istikrarl

12 Kendine Giivenen

13 Isini Iyi Yapan

14 Profesyonel

15 Bastan Cikarici

16 Neseli

17 Sempatik

18 Ding

19 Tutkulu

20 Ozgiirliikgii

21 Eglenceli

22 Eglendirici

23 Geng

24 Hayat1 Seven

25 Geng Ruhlu

26 Sportif

27 Hareketli

28 Cevik

29 Hesapli

30 Klasik

31 Aile Odakl

32 Miitevazi

33 Geleneksel

34 Tutumlu

35 Muhafazakar

36 Kadinsi

37 Satafatl

38 Erkeksi

39 Asi
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Kendinizi nasil tammlarsimz? Her anlatimin size ne kadar uygun oldugunu anlatimin
yamindaki yamitlardan uygun olanim isaretleyerek belirleyiniz. Kendinizi gelecekte olmak
istediginiz gibi degil, suan nasil goriiyorsaniz o sekilde tanimlayiniz.

z
23| 2 | £2| § | 2%
SE| E|EE| 2 | Es
3 = G v G RS
AR N Z M, M Y M
40 Her ortamda g6zdeyimdir.
41 Bagskalarina pek ilgi duymam
43 Her zaman hazirlikliyimdir
44 Kolayca kendimi baski altinda
hissederim
45 Kelime hazinem zengindir
46 Cok konugmam
47 Insanlarla ilgilenirim
48 Kisisel esyalarim etrafta
birakirim
49 Genelde rahatimdir
50 Soyut fikirleri kavramakta
zorlanirim
51 Insanlarin arasinda kendimi rahat
hissederim
52 Insanlara hakaret ederim
53 Detaylara dikkat ederim
54 Her seye endiselenirim
55 Olaylar1 zihnimde canlandiririm
56 Arka planda kalmay: tercih
ederim
57 Bagkalarinin duygularini anlayip
paylasirim
58 Isleri karmakarisik yaparim
59 Nadiren kendimi keyifsiz
hissederim
60 Soyut fikirlerle ilgilenmem
61 Konusmay1 genelde ben
baslatirim
62 Bagka insanlarin problemleriyle
ilgilenmem
63 Isleri hemen hallederim
64 Kolayca huzursuz olurum
65 Miikemmel fikirlerim vardir
66 Sdyleyecek cok seyim yoktur
67 Yumusak kalpliyim
68 Genellikle esyalar1 yerlerine
koymay1 unuturum
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69

Moralim gabuk bozulur

70 Hayal giiciim kuvvetli degildir

71 Toplantilarda degisik insanlarla
konusabilirim

72 Aslinda baskalarryla pek
ilgilenmem

73 Diizeni severim

74 Ruh halim ¢ok sik degisir

75 Olaylar1 anlamada hizliyimdir

78 Dikkat kendi {izerime ¢gekmekten
hoslanmam

79 Baskalarina zaman ayiririm

80 Gorevlerimden kacarim

81 Ruhsal dengem sik degisir

82 Zor kelimeler kullanirim

83 Ilgi odag1 olmaktan rahatsizlik
duymam

84 Bagkalarinin duygularini
hissederim

85 Bir plan takip ederim

86 Cabuk rahatsiz olurum

87 Olaylar iizerinde diistinerek vakit
geciririm

88 Yabancilarin arasinda genelde
sessizimdir

89 Insanlar1 rahatlatirim

90 Isimde titizimdir

91 Cogu zaman kendimi keyifsiz
hissederim

92 Fikirlerle doluyumdur
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Takip ettiginiz Influencer’in Youtube Videolarinda tamitti@1 yeni iiriinleri diisiinerek
asagida belirtilen sorular cevaplandirimz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum
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Ilerde videoda tamtilan yeni
iiriinleri satin almayi diisiiniiriim

94

Ik firsatta videoda tanitilan yeni
iiriinleri satin almak isterim

95

Gelecekte videoda belirtilen yeni
iriinii deneyecegim.

96

Gelecekte yapacagim satin
alimlarda videolarda bahsedilen
yeni triinleri dikkate alarak
yapacagim.

97

Yeni bir tiriin almay1 diistiniirsem
satin alma karar1 vermemde
Influencer’larin Youtube
videolarinin karar vermemde
yardimci olacagini diistiniiyorum

98

Merak ettigim yeni bir iiriin
influencer tarafindan tanitilirsa bu
satin alma niyetimi arttirir
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KiSISEL BILGILER

Cinsiyetiniz

( ) Kadin () Erkek

Yasiniz

Aylik Geliriniz

( ) 1000 TL’den az ( ) 1001 -2000 TL
( ) 2001 -3000 TL ( ) 3001 -4000 TL
( ) 4000 TL’den fazla

Egitim

() Ilkokul

( ) Ortaokul

() Lise

( ) On lisans

( ) Lisans

( ) Yiiksek Lisans
( ) Doktora

Mesleginiz

( ) Ogrenci

( ) Ozel Sektor Calisani

( ) Kamu sektorii ¢alisant
( ) Emekli

(

) Calismiyor
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