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OZET

Son yillarda bilisim teknolojisinde yasanan gelismeler, internete erisimin
kolaylagmasi ve internet hizinin ¢ok yiiksek seviyelere gelmesi, iiriin pazarlama
stratejilerinin  evrimlesmesine neden olmustur. Giinlimiizde isletmeler, diger
geleneksel pazarlama yontemlerinden hem daha ekonomik olmasi hemde daha genis
kitlelere ulasmasindan dolay1r dijital pazarlamayi tercih etmeye baslamislardir.
1970’e kadar kitlesel pazarlama, radyo ve gazeteler aracilifiyla yapilmaktaydi.
Ardindan televizyonun icadiyla beraber kitlesel pazarlama da daha yaygin hale
gelmistir. Son olarak internet teknojilerinin ve dijital pazarlamanin devreye girmesi,
kitlesel pazarlamayi c¢ok ileri seviyeye getirmistir.

Tiiketiciler 6zellikli iiriin ya da hizmet satin alma kararlarini yakin gordiikleri kisilere
danmisarak vermektedir. Dijital pazarlamadaki gelismeler neticesinde tiiketiciler artik
aligverislerinde {riin onay kaynagi olarak influencer dedigimiz online
etkileyicilerden fikir almakta ve etkilenmektedir. Online etkileyiciler sosyal medya
kanallar1 araciligiyla izleyici kitlesine ulasarak, durum ve bilgi paylasmaktadir.
Burada izleyicilerin online etkileyicilerden etkilenme dereceleri kaynak giivenilirligi
boyutlarindan algiladiklar1 online etkileyici gilivenilirligi, uzmanlig1 ve ¢ekiciligi ile
de baglantili olmaktadir.

Bu ¢alismanin temel amaci, online sosyal medya kanallarinda online etkileyicileri
takip eden tiiketicilerin algiladiklar1 online etkileyici kaynak giivenilirlik boyutlarinin
tilkketicilerin mobilya satin alma niyeti ve davranisina olan etkisini Planli Davranis
Teorisi (PDT) kapsaminda belirlemektir. Calismada nicel arastirma yontemleri ve
online anket teknigi kullanilmistir. Arastirma orneklemini sosyal medya iizerinde
online etkileyicileri takip eden, Tiirkiye’de yasayan 18 yas istii 410 tiiketici
olusturmustur. Online anketlerde kaynak giivenilirligi, PDT, satin alma niyeti ve
satin alma davranis1 Olcekleri kullanilarak 34 adet soru sorulmustur. Arastirma
kapsaminda kurulan modelle ilgili 25 adet hipotez gelistirilmis ve Yapisal Esitlik
Modeliyle (YEM) analiz edilmistir. Elde edilen verilerin ¢éziimlenmesinde SPSS
istatiksel paket programi kullanilmigtir. Arastirma bulgulart incelendiginde
tiikketicilerin algiladig1 online etkileyici (kaynak) giivenirlik alt boyutlarindan
uzmanlhigin ve giivenilirligin online etkileyicileri takip eden tiiketicilerin mobilya
satin alma niyeti iizerinde etkisinin oldugu ancak ¢ekicilik alt boyutunun etkisinin
olmadig1 tespit edilmistir. Tiiketicilerin algiladigi online etkileyici gilivenirlik
boyutlarindan giivenilirlik, c¢ekicilik ve uzmanlhk alt boyutlarimin tiiketicinin
Algilanan Davranigsal Kontrolii (ADK) tizerinde etkisinin olmadig tespit edilmistir.
Giivenilirlik ve ¢ekicilik alt boyutlarinin tiiketicinin tutumu {izerinde etkisinin oldugu
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ancak uzmanligin tiikketicinin tutumu iizerinde bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.
Giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik alt boyutlarmin tiiketicinin siibjektif normu
tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. PDT alt boyutlarindan ADK, tutum ve
stibjektif normun online etkileyiciyi takip eden tiiketicilerin mobilya satin alma niyeti
tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica online etkileyicileri takip eden
tiiketicilerin mobilya satin alma niyetinin satin alma davranisi tizerinde etkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir. Arastirma sonuglarinin mobilya sektoriiyle ilgili pazarlama
alanindaki profesyonellere strateji gelistirmesinde kaynak olusturacagi ve bu
alandaki arastirmacilara katki saglayacag diistiniilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Influencer Pazarlama, Kaynak Giivenilirligi, Planli Davranis
Teorisi, Mobilya.
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ABSTRACT

In recent years, developments in information technology, easier access to the internet
and very high internet speeds have led to the evolution of product marketing
strategies. At the present time, businesses have started to prefer digital marketing
because it is more economical and reaches larger audiences than other traditional
marketing methods. Finally, the introduction of internet Technologies and digital
marketing has brought mass marketing to a very advanced level.

Consumers make their purchasing decisions for specific products or services by
consulting with people they consider close to them. As a result of advances in digital
marketing, consumers now seek advice and influence from online influencers as a
source of product approval for their purchases. Online influencers reach audiences
through social media channels and share status and information. Here, the degree to
which viewers are influenced by online influencers is also related to the online
influencer trustworthiness, expertise and attractiveness they perceive from the source
credibility dimensions.

The main purpose of this study is to determine the effect of online influencer source
credibility dimensions perceived by consumers who follow online influencers on
online social media channels, on consumer’s furniture purchasing intention and
behavior, within the scope of Planned Behavior Theory. Quantitative research
methods and online survey technique were used in the study. The research sample
consisted of 410 consumers over the age of 18 living in Turkey who follow online
influencers on socialmedia. In online surveys, 34 questions were asked using source
credibility, Planned Behavior Theory, purchase intention and purchasing behavior
scales. 25 hypotheses regarding the model established within the scope of there
search were developed and analyzed with Structural Equation Model. SPSS
statistical package program was used to analyze the data obtained. Research findings
are examined, it can be seen that expertise and trustworthiness, which are among the
online influencer (source) credibility sub-dimensions perceived by consumers, have
an impact on the furniture purchasing intention of consumers who follow online
influencers. However, it was determined that the attractiveness sub-dimension had no
impact. Trustworthiness, attractiveness and expertise sub-dimensions, which are
among the online impressive credibility dimensions perceived by consumers, it was
determined that it had no impact on the consumer's perceived behavioral control. It
was determined that the trustworthiness sub-dimension had an impacton the
consumer's attitude, but attractiveness and expertise had no impact on the consumer's
attitude. It was concluded that the trustworthiness, attractiveness and expertise sub-
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dimensions have an impacton the consumer's subjective norm. It was concluded that
perceived behavioral control, attitude and subjective norm, which are dimensions of
the Theory of Planned Behavior, have an impact on the furniture purchasing
intention of consumers who follow the online influencer. It has also been concluded
that the furniture purchasing intention of consumers who follow online influencers
has an impact on purchasing behavior. Research results are thought that it will be a
resource for professionals working related in furniture industry marketing field to
develop strategies and contribute to researchers in this field.

Keywords: Influencer Marketing, Source Credibility, Theory of Planned Behavior,
Furniture.
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GIRIiS

Internet giiniimiizde tiim insanhigin hayatinin vazgegilmez bir pargasi olmustur.
Giinlik yasamimizda yaptigimiz bir¢ok faaliyeti artik bu sanal diinya iizerinde
gerceklestirmekteyiz. Hemen hemen her giin bu dijital ortamlarla ilgili giincellemeler
ya da yenilikler olmaktadir. insanlar énemli secimleriyle ilgili kararlar almadan 6nce
cevresindeki referans kaynaklarindan ya da internet iizerinden sosyal medya
kanallarindan kararlar1 destekleyici yardimlar almaktadir. Son yillarda influencer
dedigimiz online etkileyiciler karsimiza iinlii bir oyuncu, sporcu, gazeteci ya da bir
fenomen olarak ¢ikmaktadir. Bu kisiler izleyicilerini olusturduklari sosyal medya
kanallarinda yaptiklar1 paylasimlarla etkilemektedirler. Online etkileyicilerin
yaptiklar1 bu pazarlama tiirii ise birgok firmanin dikkatini ¢ekmektedir. Milyonlarca
lira harcayarak yapilan reklam ve tanitim faaliyetleri ile elde edecekleri etkilesimi

influencer pazarlamasi ile ¢ok daha kisa zamanda yapilabilmektedir.

Kaynak giivenilirligi teorisi Ohanian (1991) tarafindan gelistirildikten sonra
akademik bircok alanda arastirma konusu olmustur. Kaynak giivenilirlik teorisinin
alt boyutlar1 olan giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik boyutlarin tiiketicilerin satin

alma niyeti ve davranisi tizerindeki etkisi glincel olarak arastirilmaktadir.

PDT, bireylerin niyet ve davranislarinin arkasinda tutum, siibjektif norm ve ADK’nin
oldugunu ve bunlarin bilindigi takdirde tiiketicilerin satin alma davraniglarinin

yonlendirilecegini savunmaktadir.



Influencer pazarlamasi, kaynak giivenilirligi ve satin alma niyeti ile ilgili bir ¢cok
alanda ¢alismanin oldugu (Rebelo, 2017; Eru vd., 2018; Ambarwati vd., 2019; Avci
ve Yildiz, 2019; Saima ve Khan, 2020; Sokolova ve Kefi, 2020; AlFarraj vd., 2021;
Radwan vd., 2021; Copuroglu, 2022; Gomes vd., 2022; Karatas ve Eti, 2022;
Nugroho vd., 2022; Tunali, 2022; Ozlen vd., 2022; Yildiz, 2022; Onurlubas, 2023)

goriilmiis ancak mobilya konusuyla ilgili herhangi bir ¢aligmaya rastlanilmamustir.

Bu calismanin temel amaci; glniimiiz ¢aginda hizla gelisen sosyal medya
pazarlamasinin giderek biiyliyen bir pargasi olan influencer pazarlamasinda, sosyal
medya {izerinde online etkileyicileri takip eden tiiketicilerin, online etkileyicilerle
olan etkilesimini ve algiladiklar1 online etkileyici kaynak giivenilirlik boyutlarinin
satin alma niyetleri ve davranislan iizerindeki etkisini arastirmaktir. Bu ¢ercevede
PDT boyutlarmin online etkileyici takip eden tiiketicilerin satin alma niyetine ve

davranisina olan etkisi de ¢calisma kapsaminda arastirilacaktir.

Yapilan bu g¢alismanin; influencer pazarlamasinda, online etkileyici giivenilirligi
boyutlarinin tiiketicinin satin alma niyetinde ve davranisindaki etkisi konusundaki
caligmalara katki saglamasi beklenmektedir. Ayrica arastirmanin mobilya
sektoriindeki yoneticilere 151k tutacagi ve daha farkli sektorler iizerinde yapilacak

caligmalarla konunun daha kapsamli ele alinacag diisiintilmektedir.

Uc béliimden olusan bu arastirmanin birinci boliimiinde sosyal medya, online
etkileyici ve kaynak giivenilirligi ile ilgili kavramlar hakkinda genel bilgiler
verilecektir. Ikinci béliimde PDT, tiiketici davranisi ve satin alma karar siireci ile
ilgili bilgiler verilecektir.  Ugiincii boliimde ise arastrmanm konusu, amaci,
literatiirde yapilan calismalar, arastirma modeli, arastirma evreni, veri toplama
yontemi ve veri analizi hakkinda bilgiler verilecektir. Ardindan hipotez test sonuglari
ve elde edilen bulgular degerlendirilecektir. Ayrica katilimcilarin yas, cinsiyet,
medeni durum, meslek, egitim ve gelir durumu gibi sosyo-demografik 6zellikleri ve
sosyal medya kullanim1 hakkinda bilgiler paylasilacilacaktir. Son olarak sonug
boliimiinde c¢aliyma hakkinda genel bir degerlendirme yapilacak ve sonuglar

Ozetlenecektir.



BIRINCIi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE INFLUENCER

Bu boliimde sosyal medya ve online etkileyici kavramlarinin tanimlart ve gelisim

stirecleri hakkinda genel bilgiler verilecektir.

1.1 Sosyal Medya

Internetin kesfedilmesi ile beraber i¢inde bulundugumuz dijital ¢agda, insanoglunun
interneti kullanim amaci zamanla degismis ve sosyal medya dedigimiz dijital
ortamlara her smiftaki insanlar ulasmaya baslamistir. Bilgisayar, tablet ve akill
telefon gibi elektronik araglarin gelistirilmesi ile birlikte, sanal bir diinya olan sosyal
medya giin gectikce farkli kullannm alanlarina kapilarmi agmustir.  Yapilan
arastirmalarda insanlarin en yiiksek oranda cep telefonu, sonrasinda bilgisayar ve en
diisiik oranda da ise tablet bilgisayarlar iizerinden sosyal medyay1 kullandiklari
belirlenmistir (www.wearesocial.com, 2023). Insanlar evlerinden ¢ikmadan diinya
genelindeki firmalar1 sanal olarak ziyaret edebilmektedir. Firmalar ise iiriinlerini
dijital ortamlarda ekonomik ve hizli bir sekilde, normalde ulasabileceginden ¢ok

daha fazla kisiye ulasarak, markalarini tanitabilmekte ve iiriinlerini satabilmektedir.

Web teknolojilerinin  gelisimine baktigimizda, 1989 yilinda Tim-Berner-Lee
tarafindan gelistirilen tek boyutlu ve tek yonlii iletisimin oldugu Web 1.0 teknolojisi
(Sezgin, 2023), zamanla geliserek ¢ift yonlii iletisimin oldugu Web 4.0 teknolojisine
kadar gelmistir. Artik yapay zekalarin devreye girdigi ve interaktif hale gelen
internet ve sosyal medya, kullanicilarin etkilesimiyle bu teknoloji seriivenine devam

etmektedir.



Web 2.0 teknolojilerinin bir {iriinii olan internet teknolojisi ve bu teknolojinin bir
ciktis1 olan sosyal medya ¢agimizinen popiiler iletisim araci olmustur. Giiniimiiz
insan1 egitim, alisveris, haberlesme, bilgi edinme, eglence, is hayati gibi bir¢ok
alandaki gereksinimlerini sosyal medya iizerinden karsilayabilir hale gelmistir (Tekin

ve Cakir, 2021 ).

Sosyal medya toplumsal etkilesimi artirarak bireylerin etkin rol almasini saglamstir.
Sosyal medya standart medya seklini kokiinden degistirmis, giindelik ve toplumsal
hayati direk etkileyerek yeni bir diizen getirmistir. Insanlar gecmiste eski tip medya
da sadece tek tarafli kullanim yaparken artik sosyal medya sayesinde ¢ift yonli
olarak ve katilimci pozisyonunda silirece dahil olmustur. Sosyal medya
platformlarindan Facebook, Twitter, YouTube, Snapchat, LinkedIn gibi platformlar
geleneksel medya dedigimiz televizyon, radyo ve gazeteye alternatif medya araglar
olarak tercih edilmeye bagslanmistir. Tercih edilme nedenlerine bakildiginda,
kendilerini kisa silirede giincellemeleri, zaman ve ortamdan bagimsiz olmalari,
merkeziyet¢i bir yapiyr zorlamamasi olarak siralayabiliriz (Huzziyas ve Nizam,

2021).

1.1.1 Sosyal Medya Kavram

Oncelikle sosyal medyay: insanlarin génderi paylastigi platformlar olarak degil, bu
platformlarda paylasilan igerikler olarak gérmek gerekir. Bu igerikler bolgeden
bolgeye iilkeden lilkeye 6nemli 6l¢iide degismektedir. Gilinlimiizde sosyal medyay1

sadece bir iletisim arac1 degil, sosyallestigimiz bir alan olarak gormek gerekir.

Sosyal medya kavraminin tanimlarina kisaca bakacak olursak, Kaplan ve Haenlein
(2010) sosyal medyay1, “kullanicilar tarafindan icerik olusturulmasina ve
degistirilmesine izin verilen, Web 2.0'mn teknolojik temelleri iizerine kurulmus
internet tabanli uygulama” olarak tanimlamistir. Carr ve Hayes (2015) ise,
“kullamicilar arasindaki etkilesimlerin algilanmasini basitlestiren, internet tabanl ve
kullamicilar tarafindan olusturulan iceriklerden deger elde edilmesini saglayan
kitlesel iletisim araglar’” olarak tanimlamistir. Andzulis, Panagopoulos ve Rapp
(2012) “isletmelerin miisterilerle iletisim ve iliski kurmak i¢in ve birlikte deger
yvaratmayir tegvik etmek i¢in mevcut miisteri ve potansiyel miisteri agindan

yvararlanan teknoloji bileseni” olarak tanimlamistir. Son olarak Merriam-Webster



sozligl sosyal medyay1 “kullanicilarin bilgileri, fikirleri, kisisel mesajlart ve diger
icerikleri paylasmak icin ¢evrimici topluluklar olusturduklar: dijital iletisim

bigimleri” olarak tanimlamistir (www.merriam-webster.com, 2023).

Sosyal medya platformlariin ¢ok sayida tiirii vardir. Sosyal medya platformlarinin
en popiilerleri olarak Facebook, Instagram, YouTube, Linkedln, WhatsApp, Twitter’1
siralayabiliriz. Bu platformlar sayesinde kullanicilarin giinliik hayatlarindaki 6zel
resim ve videolari, gegmis tecriibe ve bilgi birikimlerini, profesyonel kariyerlerini,

cesitli konu ve dosyalar1 paylasarak ¢ift yonlii iletisime gectiklerini gdrmekteyiz.

1.1.2 Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Orta Cag’da insanoglu fikir ve diisiincelerinin tiim diinyaya hizlica yayilmasi i¢in bir
makinenin gerekliligini diislinlirken, Gutenberg Salzburg’da 1400 yillarin ortasinda
matbaa makinesini icat etmistir. Gutenberg’in icat ettigi makine, hareketli yaz1 tipine
bagli olarak miirekkebi kagida bastirmaya dayanan bir prensipten olusuyordu. Bu
icat 6ncesinde bir kitabin tek kopyasi ancak iki ayda olusturuluyordu. Bu gelisme ile
birlikte insanlar birbirlerinin fikirlerini okuyabilir, yeni kavramlar iletebilir ve
digerlerinin ne disilindiigiine cevap verebilir hale gelmisti (Kross vd., 2021). Bu
gelismenin ardindan 1792'de telgraf icat edildi. Bu icadin neticesinde mesajlar uzun
bir yol boyunca bir atin ve siiriicliniin kapasitesinden ¢ok daha hizli karsi tarafa
iletilmeye baslanmisti. Mesajlar telgrafta kisa ve kesikliydi ancak, haber ve bilgi
iletmenin daha hizli bir sekli olmustu. 20. ylizyilda teknoloji ¢ok hizli gelismeye
baslamist1. 1940'larda ilk siiper bilgisayarlar yapildiktan sonra, bilim adamlar1 biiyiik
yapili bu bilgisayarlar arasinda aglar olusturmuglardir. Bu siirecler internetin
kesfedilmesine yol agmistir. 80’li yillarda ev bilgisayarlar1 daha yaygin kullanilmaya

baglanmustir.

Esitti (2015) internet kavramini “diinya genelindeki milyonlarca bilgisayar agini ve
kurumsal bilgisayar sistemini TCP/ IP protokolii ile birbirine baglayan, diinya
capinda yaygin olan ve siirekli biiyiiyen bir elektronik iletisim agi* olarak
tanimlamistir. Internet 1962 yilinda gelistirildigi Amerikan Askeri Arastirma Projesi
(ARPANET) ile hayatina baslamistir. Sonrasin da 1969 yilinda Amerika Birlesik
Devleri'nde (ABD) ARPANET vasitasiyla 4 iiniversite kendi aralarinda ana



bilgisayarlar iizerinden baglanti kurmaya baglamistir. 1972 yilinda email
kullanilmaya baslanmistir. Internet Tiirkiye’de ilk olarak 1994 yilinda Tiirkiye
Bilimsel ve Teknolojik Arastirma Kurumu (TUBITAK) ve Orta Dogu Teknik
Universitesi (ODTU) isbirligiyle kullanilmaya baslanmistir. Tek ¢ikisin ODTU’den
oldugu o zamanlarda internet hizi 64kbit/san olarak gerceklesmekteydi (Cakir ve
Topgu, 2006).

[k defa internet sohbet siteleri 1988'de kullanilmaya baslanmis ve 1990'lara kadar
popiiler olmay: siirdiirmiistiir. Ik sosyal medya sitesi olan "SixDegrees" 1997'de
kurulmus, kullanicilarin profil eklemesine ve digerleriyle arkadas olmasina imkan
tanimistir. 1999'da blog siteleri yaygin hale gelmis, "Blogging" kurulmasindan sonra,
sosyal medyanin popiilerligi giderek artmaya baslamistir. MySpace ve LinkedIn gibi
siteler 2000'lerin basinda popiiler hale gelmis ve Photobucket gibi siteler online
fotograf paylagimini saglamaya baslamistir. Baslangicta MySpace’in yeni tinliiler
yarattig1 ve is, miizik, sinema, egitim, eglence gibi alanlar1 bastan asagi degistirmisti.
Ancak Facebook Myspace’i yerinden ederek diinya ¢apinda milyonlarca insani bu
platformda birlestirmeye basarmis ve bir ¢ok firma bu platform {izerinden
kullanicilarla ¢cok daha yakindan ve kolay bir sekilde iliski kurabilmesini saglamistir
(Andzulis vd., 2012). YouTube 2005 yilinda uzak mesafelerdeki insanlarin
birbirleriyle iletisim kurmasma ve video paylasmasina olanak saglamak amaciyla
kurulmustur. 2006 yilinda hem Facebook hem de Twitter diinyanin her yerindeki
kullanicilarin kullanimima ag¢ilmistir. Tumblr, Spotify, Foursquare, Pinterest gibi
siteler specific sosyal ag nis bosluklarini doldurmak i¢in kurulmustur. Giintimiizde,
birgok sosyal ag sitesi, ¢apraz gonderiye izin verdigi icin birbirine baglanabilme
imkan1 saglanmigtir. Bu sayede sosyal medya, kullanicilarinin birbirine olan
samimiyetlerinden o6diin vermeden maksimum sayida kisiye ulasabilecekleri ve

iletisim kuracagi bir ortam haline gelmistir (Jeesmitha ve Com, 2019).

1.1.3 Sosyal Medyanin Onemi

Sosyal medya geleneksel medyaya gore daha ekonomik olmasi ve genis bir kitleye
ulagabilmesi yoniiyle giinlimiizde insanlar tarafindan c¢ok daha fazla tercih
edilmektedir. Kamu kuruluslari, sivil toplum orgiitleri, sirketler ve bireyler hem daha

hizli hem de daha kolay bir sekilde bu platformlardan bilgi paylasa bilmektedir.



Ozellikle profesyonel sirketler kamu kuruluslarina gore hedef kitlelerine mesajlari
iletmede daha etkin ve daha basarili olmaktadirlar. Sivil toplum orgiitleri de, sosyal
medyay1 kullanarak kitlelere ulasarak, destek istemekte, protesto, gosteri ve kiiltiirel
faaliyet gibi etkinliklerde takipgilerini toplayabilmektedir. Sosyal medyanin giiciinii
fark eden sivil toplum Orgiitleri, bu araci stratejik iletisim kapsaminda
kullanmaktadir. Reel diinyadaki etkinliklerini ve c¢aligmalarini dijital diinyaya
tagtyarak, hedef kitlelerini bilgilendirmekte ve izleyicilerinden maddi ve manevi

yardim isteyerek hedeflerine ulagsabilmektedirler (Abdulmecid, 2022).

Sosyal medyanin firmalarin is hayatinda sayginlik, sadakat, satig ve siireklilik
saglayabilmesi i¢in ¢ok O6nemli bir rolii vardir. Bircok firmanin yoneticisi bu
durumun farkinda olup, bu siireci dogru sekilde yoneterek daha ¢ok kar elde etmenin
yollarin1 aramaktadir. Sosyal medya, kisisel sosyal paylasim araci olarak kalmamus,
devlet ve kamu istiraklerinin de ilgisini ¢ekerek giincel bir iletisim araci olarak
kullanilmaya baglanmistir. Sosyal medya ortamlar1 bireylerin satin alma davranis ve
tutumunu etkilemede, iletisim kurmalarina yardime1 olmada, satig sonrasi hizmetlerin
gelistirilmesinde ve degerlendirilmesinde ¢ok dnemli bir paya sahip olmaktadir. Cift
yonlii iletisim sayesinde etkilenen tiiketici veya potansiyel miisteri odaklari,
yaptiklar1 yorum, elestiri ve begenilerle diger kitleleri olumlu veya olumsuz yonde

etkileyerek satin alma davranislarini degistirebilmektedirler (Alkaya ve Sahin, 2021).

1.1.4 Sosyal Medyanin Ozellikleri
Sosyal medyanin geleneksel medyadan siyrilip daha {istiin duruma gelmesini asagida

belirtilen 6zellikleri inceledigimizde daha net anlayabiliriz.

Sosyal medyanin 6zellikleri (Mayfield, 2008);
Katilim Ozelligi: Sosyal medya, icinde bulunan herkesi katkida bulunmaya ve geri
bildirim yapmasini saglayarak, medya ve takip¢i — izleyici arasindaki mesafeyi yok

eder ve birbirlerine yaklagtirir,

Aciklik Ozelligi: Sosyal medya alanlarinin birgogu katki saglamay1 ve geri bildirim
yapilmasina olanak tanir. Bu sayede katilimec1 ve kullanicilarin oy kullanmasina,

yorum yapmasina ve bilgi paylagsmasini tesvik eder,



Topluluk Ozelligi: Sosyal medya platformlarinda insanlar ¢ok hizli gruplar kurarak,
kurulan iletisimle birbirlerine kaynasip gii¢lii bir bag kurarlar. Bu sayede grup

tiyeleri birbirleri arasinda resim, video ve makale gibi giincel ve yaygin konulari

paylasir.

Diyalog Ozelligi: Geleneksel medya genellikle tek yonlii (verilmek istenen mesaj tek
yonlii olarak izleyici/kullaniciya iletilir) yayin yaparken, sosyal medya da ¢ift yonlii

iletisim kurulur.

Baglantililik Ozelligi: Birgcok sosyal medya platformu yapay zekélar yardimiyla

onceki baglantilarindan yararlanarak bagka sitelere, sayfalara ve kisilere baglanti

paylasir.

Pazarlama stratejileri kurarken sosyal medyanin 6zelliklerini 6ziimseyemeyen ve
dogru sekilde kurgulayamayan firmalar hedeflerine ulagsmada basarisiz olma
ihtimalleri ¢ok yliksektir. Bu acidan isletmeler sosyal medyanin bu 6zelliklerini
kullanarak, bilgiyi ¢ok hizli yaymasindan ve iletisim kurmasindan yararlanarak yeni
baglantilar olusturma ve stratejiler gelistirme firsatin1 yakalayacaklardir (Ozgiftci,

2020).

1.1.5 Sosyal Medya Araglar:

Sosyal medyanin kullanim alanlar1 giin gectik¢e artmaktadir. Satin alinacak bir {iriin
veya hizmeti aragtirma veya karsilastirmada, sagligimiza ilgili bir sorunu
arastirmada, bahgemizde yetistirecegimiz bir bitkiyle ilgili bilgi edinmede,
mutfagimizda yapacagimiz bir yemegin tarifinde, vs. gibi bir¢ok konuyla ilgili sosyal
medya gruplarmma {liye olunmaktadir. Bu amaclarla gruplarda bilgi veya video

paylasimlarinda bulunulmakta ve diger kullanicilarla iletisim kurulmaktadir.

Sosyal medya araglar1 arastirmacilar tarafindan farkli farkli gruplandirildigi
gorilmektedir. Bu gruplandirmalarindan bazilarina bakacak olursak, sosyal medyay1
Zarrella (2010) sosyal aglar, bloglar, mikro bloglar, wikiler, podcastler, forumlar,
inceleme siteleri, sanal diinyalar, sosyal oylama ve yer imi siteleri olarak ayirmistir.
Maytield (2008) sosyal medyay1 sosyal ag siteleri, bloglar, wikiler, podcast, forum
ve igerik paylasim siteleri olarak gruplandirmustir. Ipekoglu (2021) ise sosyal
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medyay1 bloklar, mikrobloglar, sosyal ag ve sosyal paylasim siteleri, wikiler,
podcastler, sosyal imleme siteleri ve forumlar olarak gruplandirmistir. Yapilan bu
gruplandirmalar 1s18inda sosyal medyay1 yedi temel alanda kategorize edebiliriz,
bunlar; sosyal aglar, medya paylasim siteleri, bloglar, wikiler, podcastler, forumlar,

mikrobloglar.

1.1.5.1 Sosyal Aglar

Sosyal bir varlik olan insanin, gelisen diinyada sanal ortamlarda kendine yer bulmasi
cok da zor olmamistir. Sosyal aglar, kisisel ¢ikarlar1 olan kullanicilarin birbirleriyle
baglantt kurmasina ve her tiirli bilgiyi paylagsmasma izin veren ¢ok islevli web
siteleridir (Mayorga ve Andres, 2020). Sosyal ag platformlari, kullanicilarin kisisel
sayfalar olusturmasina, icerik paylasmasina ve arkadaslariyla baglanti kurmasina
olanak tanir. Sosyal aglara katilan bireyler ilk olarak bir profil olusturmakta,
sonrasinda agdaki arkadaslarina ve diger kisilere ulagarak bir ag olusturmakta ya da
gergek dlinyadaki arkadaslarini sosyal aglarina katilmaya davet etmektedirler
(Mayfield, 2008). Sosyal aglar, kullanicilarin iletisim kurmasmna ve bilgi
paylasmasina izin veren web tabanli uygulamalardir. Bu platformlar1 kullanan
kullanict sayisi her gegen giin artmaktadir. Ancak davetsiz misafirler ve kotii niyetli
saldirganlar, sahte profiller kullanarak aglara girmenin yolunu bulmakta ve
kullanicilar1 ciddi giivenlik ve gizlilik sorunlariyla karsi karsiya birakmaktadirlar.
Giliniimlizde ag yoneticileri sosyal aglar lizerinden potansiyel miisterilerle baglanti
kurarak ve farkli uygulamalar1 kullanarak ¢evrimigi {iriin satmakta ve bu sayede
tiyelerine degisik bilgiler paylasip, ¢esitli iiriinler pazarlamaktadirlar (Muraya, Awuo

ve Maake, 2021).

Bir¢cok sosyal ag platformu vardir, bunlardan en popiilerleri olarak Facebook,
Instagram, Linkedln, Twitter ve WhatsApp’1 siralayabiliriz. ilk sosyal ag sitesi
SixDegrees.com, 1997°de kurulmustur, sonrasinda kullanicilarina profil olusturma,
arkadaslarini ag listesine ekleme ve arkadaslar arasinda sanal olarak gezinme imkani
vermistir. Bu sirket milyonlarca kisiyi ¢ekmesine ragmen, devamlilig
saglayamadigi i¢in 2000°1i yillarin basinda kapanmistir. Facebook, 2 milyardan fazla
kullaniciya sahip, insanlarin kisisel bilgilerini ve fotograflarim1 paylasabildigi,

baglant1 ve iletisim kurabildigi bir ¢evrimigi sosyal ag sitesidir.



Instagram, 2010 yilinda kurulmus olup, daha sonra 2012 yilinda Facebook’un satin
almasiyla el degistiren, kullanicilar tarafindan online fotograf paylastigi, paylasim
uygulamasi ve sosyal ag platformudur. Kullanicilarin uygulama sayesinde fotograf
ya da videolar1 diizenlemesine ve paylasmasina olanak saglamaktadir. Kullanicilar,
paylasimlarinin hepsine bir baglik koyabilmektedir. Ayrica bu paylasimlar bir dizine
ekleme ve uygulama icerisindeki farkli kullanicilar vasitasiyla aranabilir hale
getirmek icin hashtag'ler ve konuma baglh cografi etiketler kullanabilmektedir. Bu
uygulamada  kullanicilar  diger kullanicilarin = paylagimlarimi ~ begenebilir,
yorumlayabilir ve ayrica yakinlarina 6zel mesajlar gonderebilmektedir (Vidak, Tubié¢

ve Kovacevi¢, 2022).

LinkedIn, ilk olarak 2002 yilinda, Reid Hoffman tarafindan kurulmus ve 2003
yilinda da yaym yapmaya baslamigtir. 200 den fazla iilkede 800 milyondan fazla
tiyesi olan site, 2016 yilinda Microsoft tarafindan satin  alinmistir
(www.LinkedIn.com, 2023). Bu sosyal ag, agirlikli olarak profesyonel olan
kullanicilarinin diger profesyonellerle iletisim kurmasina, is iliskileri kurmasina ve

dolayistyla onu Onemli bir arama araci haline getirmesine olanak tanimaktadir

(Graziano vd., 2023).

2006 yilinda ABD’de kurulan Twitter, bilgilerin kisa mesajlar olarak paylasildigi,
icerisinde fotograf, video ve baglantilar barindiran 6nemli bir sosyal medya

platformudur (Istl vd., 2023 ).

WhatsApp, 2009 yilinda faaliyete baslayan diinyanin en yaygin kullanilan
mesajlasma aglarindan birisidir. 180 iilkede bir milyardan fazla aktif kullanicisi
vardir (Coleman ve O’connor, 2019). Insanlarin birbirleri ile mesajlasmasi icin
gelistirilen bu {icretsiz sosyal ag programi, giderek kendini gelistirmis ve goriintiilii
goriismeler yapilarak insanlarin daha ekonomik yoldan ve daha hizli iletisim
kurmasina olanak tanimistir. Kendi i¢inde egitim, siyaset, is, egitim, gastronomi,

moda, kiiltiir, spor vs. gibi bir¢ok farkli grup barindirmaktadir.
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1.1.5.2 Medya Paylasim Siteleri

Glinlimiizde pek ¢ok kisi hem profesyonel olarak hem de amatdr olarak hazirladiklari
fotograflari, videolari, resimleri, ses dosyalarini, mp3’leri ve powerpoint sunusu gibi
medya igeriklerini bu sosyal medya platformlarindan paylasmaktadir. Boylece diger
kullanicilar da bu araglar1 kullanmakta, begenmekte, yorum yapmakta, oylamakta
veya saklamaktadir. En popiiler medya paylasim siteleri olarak YouTube, TikTok ve

Pinterest’i sayabiliriz.

YouTube birgok konunun diizenli olarak paylasildigi, ses-video igerigine dayali bir
sosyal ag platformudur (Blasco, Aladrén ve Lamata, 2023). YouTube’un merkezi
ABD’dedir. 2005 yilinda kurulmus olup, 2006 yilinda Google tarafindan satin
alinmistir. 2,5 milyardan fazla izleyicisi vardir. Giinde bir milyar saatten fazla video
izlenmektedir (www.wikipedia.org, 2023). YouTube, youtuber dedigimiz diizenli
olarak video paylasimi yapan bir kitleye ev sahipligi yapmaktadir, bu kitleler
takipcilerine egitim, siyaset, spor, eglence vs. gibi birgok alanda video
paylasmaktadirlar. Bu paylasimlar c¢ift yonlii iletisim kullanilarak yapilmaktadir.

Takipgiler yorum yaparak veya sorular sorarak interaktif katilim saglamaktadirlar.

TikTok kisa video olusturma ve paylagim sitesi olarak 2016 yilinda kurulmustur,
suan popiiler olan bu paylasim medya platformu, bir milyardan fazla aktif kullaniciya
sahiptir. Olusturulan videolar spordan modaya kadar cesitli konular icermekte ve
etkilesimler sayesinde tiim diinya iilkelerindeki kullanicilar tarafindan paylasilmakta,
yorumlanmakta ve begenilmektedir (Deng ve Yu, 2023). TikTok’ta bulunan filtreler
kullanilarak, miizik ve ses dosyalar1 eklenerek 15 ile 60 snlik videolar olusturulmakta
ve paylagilmaktadir. Yogun olarak ergen dedigimiz yas grububu platformu

kullanmaktadir (McCashin ve Murphy, 2023).

Pinterest 2010 yilinda kurulmus olup, “sanal” olarak tanimlanan gorsel paylasim
sosyal medya platformudur. Bu platformda insanlar ev ve dekorasyon resimleri,
tarifler ve daha pek c¢ok fikrin gorselini pano {zerinden paylasmakta ve

giincellemektedir (Guidry vd., 2023).
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1.1.5.3 Bloglar

Bloglar, diizenli yorumlar ve metinler igeren giinliikler tutan kisilerin sahip oldugu
ve yazdig1 web siteleridir. Grafikler, videolar ve diger bloglara ve web sayfalarina
baglantilar sunulmaktadir (Berthon vd., 2012). Web sitelerinde ¢cogunlukla bireylerin
kisisel olarak ilgilendikleri alanlarla alakali olarak giinliik aktivitelerinin, c¢esitli
konular hakkindaki diisiincelerini yazdiklar1 web sayfalaridir. Bu sayfalara
kullanicilar yorum yapabilmekte ve aymi sekilde blog sahibi yorumlara cevap
verebilmektedir. Ayn1 zamanda web glinliigli olarak adlandirilan weblog kelimesinin
kisaltmast ile blog kelimesi tiiretilmistir. Bloglar 1993 senesinde Blogger isminde bir
blog sitesiyle iinlenmis sonrasinda 2003 senesinde Google tarafindan satin
alinmasiyla daha yaygin hala gelmistir. Cesitli blog tiirlerini konularma gore kisisel
bloglar, siyasi igerikli bloglar, is konulariyla ilgili bloglar, teknolojik konularla ilgili
bloglar, gastronomi ile ilgili bloglar, egitimle ilgili bloglar ve gezi bloglar1 olarak
siralayabiliriz. Bloglar iist diizeyde dijital alt yap1 ve maliyet gerektiren platformlar
degildir. Amat6r kisilerde ¢ok rahat blog sayfa iireticileri yardimiyla sayfa
olusturabilmektedirler. Bloglar da metin, hypermetin, resim, video, ses dosyalar1 ve
linkler bulunmaktadir. Bloglar bireylerin kisisel ilgi alanlartyla ilgili konular
icermekte ve bu konular {izerinden yazilar yazilmakta ve yorumlar yapilmaktadir.
Giliniimiizde en popiiler blog agma sitesi olarak Blogger ve Wordpress siteleridir

(Kilig, 2015).

1.1.5.4 Wikiler

Wikiler, en gilincel tanimiyla kullanicilarin olusturdugu ve diizenledigi hizli bir
sekilde fikir aligverisi yapilmasi i¢in tasarlanan internet tabanli bilgi sayfalaridir
(Gtiner, 2022). Viki kelimesi ile alanindaki ilk web sitesini bilgisayar programcisi
Ward Cunningham kurmustur. Sitenin web adresi “www.wikiwikiweb.com”, ilk
baslarda en basit ¢evrimi¢i veritabani olarak tanimlanmistir. Wiki'ler, insanlarin
bilgilerini herhangi bir zamanda tek bir yerde toplamasina ve diizenlemesine izin
veren web siteleridir. Wiki, goniilliilerin uzmanliklarina, bilgilerin, tecriibelerine
dayal1 katkida bulunmasina izin veren, icerikleri diizenlemelerine izin verene tarayici
tabanli bir web platformudur. Bu bilgilerle birlikte ansiklopedik tipte bilgi tabani
olusturulmaktadir. Cunningham “bir wiki ile diisiincenin tohumunu atyor ve

yvaziyorum, bir hafta sonra geri gelip fikrin nasil biiyiidiigiine sahit oluyorum”
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demistir (Safko, 2010). Wikilerin bloglardan farklilasan 6zellikleri vardir bunlardan
birisi bloglar tek yazarli olarak tasarlanirken wikiler ¢oklu yazar ve grup
birlikteligine gore tasarlanir. Bu tasarlanan sayfalarda yanhs bilgilerde

verilebilmektedir (Caliskan ve Mencik, 2015).

Bu alandaki benzer uygulamalar arasinda, su anda 230'dan fazla farkli dilde
kullanilan, 2001 yilinda kurulan bir wiki ve online ansiklopedi sitesi olan
“Wikipedia” ve web yer imlerinin depolanmasina ve paylasilmasina izin veren sosyal
yer imi olan “Delicious “ web sitesi yer alir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Wikipedia

12 milyondan fazla konudan olusmaktadir (Kilig, 2015).

1.1.5.5 Podcastler

Sosyal medyanin farkli bir tiirli olan podcastler, ¢cevrimici olarak erisilebilen dijital
ses ve medya kayitlarinin internet yoluyla paylasilmasidir. Bu araglari taginabilir bir
medya cihazina, cep telefonu, mp3 ¢alar, Itunes veya tablet gibi bir medya cihazina
aktarilmasi veya indirilmesi ile bireyler tarafindan daha rahat kullanmasi saglanir.
The Guardian dergisinin yazari olan Ben Hammersley tarafindan ilk defa bu kelime
kullanilmaya baglanmigtir. Podcast ismini Ipod ile broadcasting kelimelerinin
birlestirilmesinden tiiretmistir. 2005 yilindan sonra Iphone ve Itunelarin
kullanilmasindan sonra daha yaygin hale gelmis, erisim ve paylasimi ¢ok daha kolay
hala gelmistir. Podcast, ses ve video dosyalarmin dijital formatta dagitilmasi
anlamina gelmektedir. Video podcastler, vodcastler, webcastler, video akislar1 ve
odyograflar dahil olmak iizere birgok adla anilmaktadir (Chen ve Melon, 2018). Ilk
podcastler yalmizca ses kayitlar1 igermekteydi, zamanla resim ve slaytlarda
eklenmeye baslanmis suan ise videolar da yiiklenmektedir. Bu dosyalar genellikle
eglence yoniiyle 6n plana ¢iksa da son yillarda egitim ve profesyonel is hayatinda da
kullanilmaya baslanmistir. En biiylik avantaji bu verilere kolay ulasilmasi ve tekrar
tekrar dinlenilmesi ya da izlenilmesinden kaynaklanmaktadir (Caliskan ve Mencik,
2015). Dijital medya araclarimi farkli portatif aygitlara transfer etme 6zelliginden
dolay1 her zaman her yerde medya deneyimini saglamaktadir. Podcasting uygulama
platformunda en yaygin Spotify, AppPodcast ve GooglePodcast platformlari
kullanilmaktadir (Karadag, 2021).
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1.1.5.6 Forumlar

Genel olarak belirli ilgi alanlar1 iizerinde olusturulan online tartisma ortamlaridir.
Sosyal medya teriminden Once ortaya ¢ikan ve gelisen gii¢lii yaygin bir unsurdur
(Mayfield, 2008). Forumlar, insanlarin belirli konularda diger insanlardan bilgi
edinmesi, soru sormasi, tecriibelerinden faydalanmasi, deneyimlerini paylagmasini
sagladig dijital platformlardir. Bu ortamlarda bireyler bilgi dagarcigini ve giincel
deneyimlerini diger kullanicilara ulasarak paylagsmakta ve birbirlerine destek
olmaktadirlar (Giizel, 2020). Forumlarin atas1 olarak ziyaret¢i defterleri diye biliriz,
sonrasinda bir dizi gelismeler neticesinde bu araglarin yerini ¢evrimi¢i forumlar en
giincel halini almistir. Bu platformlarda kullanicilar mevcut konulara yorum
yapabilmekte ve cevap verebilmekte, yeni baglantilar paylasa bilmekte ve yeni konu
basliklar1 olusturabilmektedirler (Karadag, 2021). Forumlar1 genelde moderator
dedigimiz, her tiirlii yetkiye sahip forum yoneticileri kontrol etmektedir, yoneticiler
istediklerinde form sayfasini kilitlemekte, giincel form sayfasi olusturabilmekte,
yorumlar1 silmekte, istedikleri zaman kullanicilar1 engellemekte ya da

kisitlayabilmektedirler (Yagmurlu, 2011).

Forumlar belirli kurallara gore yonetilmektedirler. Forumlar bircok haber sitesinde
ya da internet sitesinde yer almaktadir. Bu forumlarda giincel teknoloji, gastronomi,
botani, ziraat, spor, otomotiv, siyaset gibi konular iizerinden bilgiler paylasilmakta ve
sorulara cevaplar aranmaktadir. Kullanicilar bu platformlarda konulara rahat ve
Ozgiirce sorular sormak ve cevap araya bilmekte, tartisma ortamlarina girebilmekte
ve oylama yapabilmektedirler (Karadag, 2021). En popiiler forum siteleri olarak
diinyada “Reddit”, Tiirkiye’de ise “Donamim haber” sitesini Ornek olarak

sOyleyebiliriz.

1.1.5.7 Mikrobloglar

Sosyal medya araglarinin baska bir tiirlide migrobloglardir. Mikrobloglari,
bloglardan ayiran en biiylik 6zellik, kisa ve anlik igerikler olusturulmalaridir. Bu
sayede kullanicilar ve takipgiler sikilmadan mikroblogta yazilanlar1 okumakta ve
paylasmaktadir. Boylelikle diinyada ve bireysel anlamda gergeklesen gelismeler ¢ok
hizli bir sekilde, sosyal medya kanallar1 iizerinden duyurulmasi saglanmaktadir

(Glizel, 2020). Mikrobloglar, medya kullanicilarinin siirli sayida karakter
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kullanarak ifadeler, hizli yorumlar, resimler ve videolara/web sayfalarina baglantilar
seklinde kisa igerikler olusturup paylagmalarina olanak taniyan sosyal medya
ortamlaridir. Giincel arastirmalar, kullanicilar tarafindan olusturulan kiigiik
igceriklerin girket markalarin1 ve irlinlerini etkilemede Onemli bir paya sahip
oldugunu gostermistir. Bu paylagimlar sayesinde filmlerin giseleri, kitaplarin tirajlari,
borsa hisselerinin degerleri ve se¢imlerin sonuglari gibi bir¢ok konu etkilenmektedir
(Liu, Min ve Han, 2020). ilk mikroblog sitesi bir grup aktivist tarafindan 2004
yilinda TXTmob adiyla ABD sec¢imlerinde aralarinda mesajlasabilmek igin
kurulmugtur (Bozkurt, 2020). Bu alanda en popiiler ve yaygin mikroblog sitesi 2006
yilinda kurulmus olan Twitter’dir (Yagmurlu, 2011). Twitter’da 280 karakter
sinirlamas1 vardir. Kullanicilar sevdikleri fenomenleri, siyasileri, arkadaslar1 bu

platformdan takip ederek, video ve resim paylasa bilmektedirler.

1.1.6 Diinyada ve Tiirkiye'de Sosyal Medya Istatistikleri

Diinya niifusunun 8 milyara yaklastig1 giinlimiizde, internet kullaniminin ¢ok yaygin
hale gelmesiyle beraber, sosyal medyanin kullaniminin da ¢ok yiiksek oranlara
geldigini soyleyebiliriz. Suan tahmini 5,385 milyar internet kullanicist oldugu,
niifusa oranla en fazla Kuzey Amerika bolgesinde %93,4 ve ardindan Avrupa
bolgesinde %89,2 internet kullanimi oldugu, bunun yani sira Asya bolgesinin %67
ve Afrika bolgesinin %43,2 ile ¢ok diisiikk oranlarda internet kullaniminin oldugu
gorilmektedir (www.internetworldstats.com, 2023). Tablo 1.1’de 2022 tahminlerine

gore diinyadaki internet kullanim ve istatistik verileri gosterilmistir.

Tablo 1.1. Diinya Internet Kullanimi ve Niifus Istatistikleri

Bélgeler Tahmini Bolge Niifusunun . ]
2022 Niifusu Diinya Niifusuna Internet Niifusa Gore Internet
Orani Kullanici Sayisi Kullamim Orani
Afrika 1,394,588,547 17.6 % 601,940,784 43.2 %
Asya 4,352,169,960 54.9 % 2,916,890,209 67.0 %
Avrupa 837,472,045 10.6 % 747,214,734 89.2 %
Giliney
Amerika 664,099,841 8.4 % 534,526,057 80.5%
Kuzey
Amerika 372,555,585 4.7 % 347,916,694 93.4 %
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Orta Dogu 268,302,801 3.4% 206,760,743 77.1 %
Avustralya 43,602,955 0.5% 30,549,185 70.1 %

Tiim Diinya 7,932,791,734 100.0 % 5,385,798,406 67.9 %

Kaynak: www.Internetworldstats.com, 2023

Tirkiye’de internet kullanim oranlarina baktigimizda, 16-74 yas grubu araliginda,
2012 yilinda internet kullanimimin %47,0 iken 2022 yilinda %385,0’e ¢iktigi,
erkeklerin internet kullanom oranmi %89,1, kadinlarin ise %80,9 oldugu
goriilmektedir. Tiirkiye’de sosyal medya da en ¢ok %82 ile WhatsApp, sonrasinda
%67,2 YouTube ve ardindan %57,6 ile Instagram uygulamasinin kullanildig

gorilmektedir (www.data.tuik.gov.tr, 2023).

Yapilan arastirmalara gore internet kullanicilarinin giinde ortalama 6 saat 53dk
internet kullandigi, yani insanlarin uyanik kaldiklari siirenin %40’inda internete
girdikleri, Tiirkiye’de ise kullanicilarin giinliik ortalama 8,03 saat internete girdikleri
goriilmektedir. Sosyal medya kullanim oranlarina bakildiginda ise diinya genelinde
erkeklerin kadinlara gore daha fazla sosyal medyay1 kullandig1 goriilmekte olup bu
oran erkelerde %54,2 ve kadinlarda ise %45,8 olarak tespit edilmistir. 4,65 milyar
sosyal medya kullanicisi oldugu bilinmektedir ve bu rakam toplam diinya niifusunun
%357, 7’sine denk gelmektedir. Diinyada ortalama 2 saat 29 dk sosyal medya kullanim

stiresi oldugu tespit edilmistir (www.wearesocial.com, 2023).
Yapilan bir arastirmada kullanicilarin  sosyal medyayr kullanim amaglar
incelendiginde asagida Tablo 1.2°de gosterilen sonuglar tespit edilmistir

(www.wearesocial.com, 2023).

Tablo 1.2. Sosyal Medyay1 Kullanim Amaglari

Eslence Marka veya Haber veya Arkadas veya Video veya
Sosyal Medya g Uriin, Takibi Giincel Aile ile Fotograf
Platformu Amaciyla  YEY2 Arastirma  Olaylar Takip Mesajlasma Paylasim
y Amaciyla Amaciyla Amaciyla Amaciyla
FACEBOOK 55,8% 55,6% 59,8% 71,1% 64,3%
INSTAGRAM  61,3% 62,2% 51,2% 49,9% 69,9%
LINKEDIN 12,5% 26,2% 28,8% 14,2% 16,9%
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PINTEREST 24.2% 37,9% 15,3% 7,7% 16,0%

REDDIT 37,8% 30,0% 33,9% 11,1% 17,4%
SNAPCHAT 34,6% 21,0% 20,2% 34,3% 40,3%
TIKTOK 77,4% 31,3% 29,1% 15,1% 33,9%
TWITTER 36,5% 35,8% 59,7% 20,9% 29,6%

Kaynak: www.wearesocial.com, 2023

Diinyadaki sosyal medya uygulamalariin aktif kullanic1 sayisina bakildiginda 2,958
milyarlar kullanict ile Facebook birinci sirada, ardindan YouTube 2,514 milyar
kullanicr ile 2. Sirada, WhatsApp ve Instagram 2 milyar kullanict ile 3.sirada yer

almaktadir. Sosyal medya uygulamalarimin aktif kullanict sayist Sekil 1.1°de

gosterilmistir.
Sosyal Medya Aktif Kullanici Sayilart
Subat 2023(Milyon)
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Sekil 1.1. Sosyal Medya Aktif Kullanici Sayilar

Kaynak: www.statista.com, 2023

2022 yilinda Tiirkiye’de sosyal medyay: kullanan aktif kullanict sayis1 67,11 milyon

kisi olarak tespit edilmistir (www.statista.com, 2023).

1.1.7 Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri
Tiketicilerin etkin bir bi¢imde kullanildigi, erisimine hizli ve basit bir sekilde
ulagildigi sosyal medya hayatimizin bir pargast olmustur.  Sosyal medya

platformlarinin artmasi sosyal medya pazarlamasinin 6ne ¢ikmasina neden olmustur.
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Sosyal medya pazarlamasi, temelinde tiliketicileri bir markanin, {iriin ya da
hizmetinin yararli olduguna inandirmak i¢in sosyal medyayr kullanma
girisimlerinden olusmaktadir (Cevher, 2020). Sosyal medya pazarlamasinin diisiik
maliyetli olmas1 ve Olgiilebilir olmasi, gliniimiizde geleneksel pazarlamaya nazaran
daha fazla tercih edilmesine neden olmustur. Sosyal medya pazarlamasini Sezgin
(2023) “kisi, isletme, iiriin, marka ve kullanicilar yoniinden deger iiretilen tiim
unsurlarin; sosyal medya platformlarinda ses, goriintii, yazi ya da diger dijital
iletisim aracglart kullanilarak, tiiketicilerle ya da olusturulan igerikler araciligryla
diger kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmasi ve kurulan iletisim sonucunda kimi
kullamicilar arasinda olusan etkilesim nedeniyle tiiketiciler nezdinde deger artisini
saglamak, satin almaya tesvik etmek, paydaslarina deger katmak ve miisteri
memnuniyeti olusturmak icin yapilan pazarlama faaliyetleri” olarak tanimlamistir.
Sosyal medya pazarlamast ile asagida belirtilen unsurlar hedeflenmektedir (Ozgen ve
Doymus, 2013).

e Marka farkindalig1 yaratma,

e Marka imajin1 artima,

e Marka sadakatini artirma,

e Fikir liderlerini tanimlama,

e Tiiketici davranisini inceleme,

e Yeni pazarlama stratejileri i¢in fikir gelistirme,

e Marka mesajinin tanitim siiresini uzatma,

e Markanin itibar ve imajin1 artirma,

e  Uriin satislarini artirma,

Isletmelerin satis stratejilerine paralel olarak sosyal medya pazarlama stratejileri de
degiskenlik gostermektedir. Bu baglamda baktigimiz da Clow ve Baack (2018)
sosyal medya stratejilerini 7 gruba aymrmustir, bunlar; Igerik Yetistirme, Gercek
Zamanl Pazarlama, Video Pazarlama, Etkilesimli Bloglar, Tiiketici Yorumlari, Viral

Pazarlama ve Influencer Pazarlamasi’dir.

1.2 Influencer
Son yillarda bilisim teknolojisinin hizli bir sekilde geliserek internete erisimin ¢ok

basit hale gelmesiyle beraber sosyal medya, giinliik hayatimizin ayrilmaz bir parcasi
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haline gelmistir. Insanlar artik bircok etkinligi, oyundan spora, sohbetten miizik
dinlemeye kadar gercek diinya yerine sanal diinya dedigimiz sosyal aglar iizerinden
yapmaktadir. Aligverislerine kadar sanal diinyadan yaptig1 bu zamanda, sosyal aglar
tizerinde etkilesime girmektedir. Bu boliimde etkilesimin en yogun yasandigi, online
etkileyici olarak da ifade edilen influencer konusuyla ilgili tanimlamalar ve bilgiler

verilecektir.

1.2.1. Influencer Kavram

Sosyal medya platformlar1 bireysel kullanicilarin, sirketlerin, reklamcilarin ve devlet
kurumlarmin 6nemli iletisim kanallar1 arasindadir. Artik herkes diinyaya agilan bu
pencereyi, verimli kullanmanin yani sira bu kanallarin iyi yonetilmesinin gerekliligi
bilincine varmistir. Firmalarin hizli ve kolay bir sekilde miisterilerine ulagmasi ve
diisiik biitgeleri sayesinde rakiplerinin Online ge¢mesini saglayan sosyal medya
pazarlamasinda yeni bir ara¢ olarak influencerlar kullanilmaya baslanmistir. Son
zamanlarda one ¢ikan ve sosyal medyada bireylere mesajlarin iletilmesinde araci
olan online etkileyici, fenomen ya da influencer olarak tabir ettigimiz kisileri,
Cambridge dictionary, “iiriin ve hizmetlerini sosyal medyada gosterip tarif etmesi ve
diger insanlart bunlart satin almaya tesvik etmesi icin bir sirket tarafindan para
ddenen kisi” olarak tammlamustir. Literatiire baktigimizda influencer terimini Ozel
(2022) “digerlerinin satin alma kararlarini, yetkileri, bilgisi, konumu veya iliskileri

nedeniyle etkileme giictine sahip olan herhangi biri” olarak tanimlamistir.

Influencerlar, sosyal ag platformlar1 iizerinden sohret kazanmis Onemli sayida
takipgisi olan internet kullanicilardir. Inluencerlar insanlar igin ilgi ¢ekici profiller
olusturarak kendi ilgi alanlarmi ve fikirlerini paylasarak, takipeilerinin karar verme
stireclerini giiclii sekilde etkilerler. Bu yiiksek etki nedeniyle, firmalar genellikle
markalarini tanitmak i¢in onlarla isbirligi yapmakta, sponsor olmakta veya reklam

vermektedirler ( Herrando ve Martin-De Hoyos, 2022).

Bugiin tiiketiciler, dogru bir tercih yapabilmek icin farkli tiiketicilerin veya
influencerlarin tavsiyelerinden faydalanmaktadir. Artik influencerla bir markanin
irliin veya hizmetlerine iligkin tiiketici algilarin1 sekillendirmede daha fazla rol

oynamaktadir. Z Kusaginin, %701 YouTube ve Instagram gibi platformlarda en az
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bir influencer1 takip etmektedir. Influencerlar sosyal medya sayfalarinda diizenli
olarak uzmanlik konulariyla ilgili gilincellemeler yapmakta, fotograf veya video
paylasmakta, izleyiciler ise ilgisini ¢eken konularla ilgili igerikleri yiiziinden

influencerlar takip etmektedirler (Saima ve Khan, 2020).

Sosyal medya influencerlar, fikir liderleri haline gelerek sosyal aglarda marka elgisi
olarak hareket etmektedirler. Influencerlar ile tanitim faaliyetlerinde is birligi
yapmanin, geleneksel iinliilerle is birligi yapmak kadar etkili oldugu sonucuna
ulagilmistir. Sosyal aglarda influencerlarin basarisi takipgileriyle olan iligkileri ve
yakinliklarina baghdir. Influencerlar ve takipgileri belirli konularda ortak ilgi
alanlarina sahiptirler ve genellikle uzman olduklar1 diisiiniilen konularla ilgili yada

tirtinler hakkinda tavsiyelerde bulunurlar (Belanche vd., 2021).

Yakin zamanda yapilan bir ¢alismada, takipgilerin sosyal medya influencerlarina
duyduklar giivenin arkadaslarina duyduklar1 giivene benzer bir giiven duyduklarin
belirlenmistir. Influencer, her seyden once bir igerik olusturucusudur, belirli
konularda uzmanligi olan, hatir1 sayilir sayida takipgisi olan, sosyal medya iizerinden
diizenli olarak markalar i¢in degerli olan igerik paylasimlart yaparlar (Lou ve Yuan,

2019).

Influencerlar takipgileriyle giiclii iliskiler kurarlar. Influencerlar 6zellikle sahip
olduklar1 gruplar ile giiclii bir etkilesime girerler. Bu etkilesim, begeni, yorum ve
dogrudan mesajlarla daha net Olciiliir. Baz1 arastirmacilar, hedef kitlelerin sosyal
medya influencerlarini geleneksel {inliilere goére daha erisilebilir, inanilir, samimi ve
giivenilir  buldugunu dolayisiyla satin alma davranislarinda etkili  oldugunu
diistinmektedir (Balaban ve Mustdtea, 2019). Influencerlar genellikle yasam tarzi,
giizellik, moda, gastronomi, siyaset, egitim, oyun, iiriin tanitimi veya seyahat gibi

belirli alanlarda uzmanlagmistir (Djurica ve Mendling, 2020).

Influencerlar c¢evrimigi etkinlikler yoluyla izleyicilerin tutumlarini bi¢imlendiren,
yeni nesil bagimsiz liglincli taraf onaylayicilarini temsil etmektedirler. Sosyal ag
siteleri araciligiyla, sosyal medya influencerlari, marka bilinirligi ve takibini artirma

hedefiyle belirli markalar1 tanitan igerikler olustururlar. Bugiin tiiketiciler, satin alma
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kararlarim1 verirken her zamankinden daha fazla sosyal ag sitelerini takip etmektedir

(Lin, Jan ve Chuang, 2019).

1.2.2. Influencer Tiirleri

Influencerlar takip¢i sayisina ve paylasim igeriklerine gore siniflandirilmaktadir.
Influencerlart igeriklerine gore ele alindiginda, eglence igerikli ve bilgi icerikli olarak
iki farkli gruba ayirabiliriz. Eglence igerikli influencerlar, izleyici kitlesini
eglendirmeye ve duygusal bag kurarak kendilerine giivenmelerini saglamaya ¢alisan
influencerlardir. Bilgi igerikli influencerlar ise izleyici kitlesine uzmanliklar
konusunda paylasimlarda bulunarak onlarmn giivenlerini kazanmaya calisirlar.
Reklamcilar ve pazarlamacilar bu iki grup arasindaki performans kriterlerine
bakarken influencerlarin paylasimlarindaki begeni sayisi, yorum sayisi ve etkilesim

oranlarini baz alirlar (Ren vd., 2023).

Baska bir siniflandirmada ise influencerlar, takip¢i sayilarina ve aglarinin boyutuna
gore siniflandirilmaktadirlar. Takipgi  sayisina  gore  siniflandirmanin = olmasi
influencer pazarinda reklam veya pazarlama yapacak firmalarin sosyal medya
influencerin1 se¢mesine yardimci olabilmektedir. Yalnizca takipgi sayisina bakmak
bizi yaniltabilir ¢iinkii bu veriler yalnizca etkileyicinin erisiminin kapsamini temsil
etmektedir. Yiiksek sayida takipcinin her zaman gergek etkiye doniismedigi yoniinde

arastirma sonuglar1 vardir (Ren vd., 2023).

Influencerlart bes farkli smifta tamimlayabiliriz; inli-influencerlar, mega-
influencerlar, makro-influencerlar, mikro-influencerlar ve nano-influencerlar

(Campell ve Farrel, 2020).

Unlii Influencerlar: Unlii influencerlar, sosyal medya disinda halk tarafindan bilinen
ve ¢ok genis takipei kitlesi olan kisilerdir. Selena Gomez, Paris Hilton ve Kim
Kardashian gibi iinlii influencerlar, sosyal medyay:1 kariyerlerini pekistirmek ve
marka ortakliklarini1 yaymak icin kullanmaktadir. Bu kisilerin genellikle 1 milyondan
fazla takipgisi ve bilinen markalarla biiyiik maddi sézlesmeleri vardir. Unlii

influencerlar genellikle 6nceki is hayatiyla (6rnegin spor veya film) ilgili markalarla
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is birligi yapar. Bu kiiltiirel sermaye, diger linlii olmayan influencerlara gore dnemli
Olciide daha yiiksek degerli tiriinleri yonetmelerine olanak tanir.

Mega Influencerlar: Unlii influencerlar gibi, mega influencerlar da sosyal medyada
onemli Ol¢lide takip¢i sayisina sahip ve 1 milyondan fazla takipgiye ulasan, bir
uzmanliktan dolay1 linlii statiisiine kavugmus kisilerdir. Ancak {inlii influencerlarin

aksine, mega influencerlar, daha 6nce iinlii statiisiine sahip olmayan kisilerdir.

Mabkro Influencerlar: Makro influencerlar, heniiz iin kazanmamis ancak yine de son
derece basarili olan ve 100 bin ile 1 milyon arasinda takipgisi olan influencerlardir.
Makro influencerlar giiclii etkilesim oranlaria ulasirlar. Biiyiik takipgi tabanlarini
onemli Ol¢iide marka sunumu icin kullanirlar. Ancak genellikle mega veya iinli

influencerlara gére markalardan paylasim basina daha az paralar alirlar.

Mikro Influencerlar: Mikro influencerlar, makro influencerlar kadar tanimnmaya
baslanmis fakat hem 6l¢ek hem de kapsam olarak onlardan kiigiiktiirler. Takipgi
kitleleri, cografi yapilarina gore daha yerellesme egilimindedir ve kazanglarininin
biiyiikk boltimii, kuruluglarla ilgili programlardan veya firmalarla zaman zaman
yapilan ortakliklardan kaynaklanmaktadir. 10.000 ile 100.000 aras1 takipgi sayist ile
mikro-influencerlar genellikle sosyal medya videolar: {izerinden paylagim yaparlar.
Bu tip paylasimlar, satislar1 nemli 6l¢iide etkiliyebilmektedir. Ciinkii bir¢ok izleyici,
mikro-influencerlarin 6nerilerini {inlii influencerlarin tavsiyelerinden "satin almaya"
yonelik daha olumlu baktiklart goriilmiistiir. Bunun nedeni ise influencer

paylasimlarin1 daha gercekci bulmalaridir.

Nano Influencerlar: Influencer kariyerlerinin baslangicindadirlar ve takipgileri
genellikle tanidiklar1 kigilerden olusmaktadir. Nanoinfluencerlar, takipgilerine kisisel
ulasabilirlik ve yliksek diizeyde algilanan 6zgiinliik gibi avantajlar sagladigindan,
cogunlukla tiim influencer siniflar arasinda en fazla erisim oranlarina sahiptirler. Bu
tiir influencerlar, takipci sayisimi arttirmaya yeni baslamakta ve 10.000'den az
takipciye sahiptirler. Konuya hakimiyetleri yeni olusmakta ve sahsi markalarini
olusturmaya baslamiglardir. Ag olusturma ve sosyal medyada daha fazla
gorlniirliigiinii saglaya bilmek adina iicret almadan markalarin iirlin numuneleri

hakkinda yorumlar ve paylasimlarda bulunurlar. Diisiik biitceli kampanyalar,
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lansman iiriinleri veya hizli bilgi geri doniisleri igin tercih edilmektedirler (Campbell
ve Farrell, 2020).

Bir gonderinin performansin1 6lgmek istediginizde en sik kullanilan metriklerinden
biri etkilesim oramidir. Onemli olan gonderiyi kimin gordiigii veya okudugu degil,
kimin onunla etkilesim kurdugudur. Bu nedenle etkilesim orani, bir sosyal agda
yayinlanan igerikle etkilesime giren takipgilerin sayisinin Sl¢iilebilir bir 6l¢iisiidiir.

Izleyicinin igerige olan ilgisini dlger.

Temel olarak begeni ve yorum sayilari ile kullanicilarin takipgi sayilarina gore
hesaplanan etkilesim orani, bir gonderinin popiilerligini ifade eder. Instagram’da
etkilesim oranini Yu ve Egger (2021) gelistirdikleri su formiille hesaplamislardir
((toplam like + toplam yorum sayisi)/(toplam takip¢i sayisi)) x 100. Instagram
kullanicilarinin  yaklagik %901 pasiftir, yani gordiikleri gonderilerle etkilesime
girmezler. Geri kalan %10'luk dilimde, %9'u diizensiz olarak katilmakta ve
kullanicilarin yalmizea %1't sosyal agdaki gonderilerle diizenli olarak etkilesime
girerler. Iyi bir etkilesim oran1 %1 ile %5 arasinda kabul edilir (akt. Vanwichelen,

2022).

1.2.3. Influencer Ozellikleri

Influencerlar genellikle bir aktivist gibi hareket ederek toplumun sesini dinleyerek
onlarin tutum ve davramiglarina yon verebilme, dis ortamla olan iletisim ve
etkilesimlerini  bicimlendirme kabiliyetlerine sahiptirler. Disaridan bilgiler
toplayarak, izleyicileriyle bu bilgileri paylagsan, bir seylerin nasil yapilacagi
konusunda tarif ve 0giitler veren, gerektiginde markalarla kullanicilar arasinda koprii
vazifesi goren kisilerdir (Sagindik, 2022). Influencerlar, kendi sosyal medya
kanallar1 aracilifiyla igerik paylasarak, isbirligi yaptig1 markayr ya da iriinii daha
taninir ve etkin hale getirme yetenegine sahiptirler. Influencerlarin basarili olmalari
icin baz1 6zellik ve niteliklere sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu 6zelliklere sahip
influencerlar izleyici sayilarmi ve etkilesim oranlarmi arttirmakta, bunlarin
karsiliginda da reklamci ve pazarlamacilarla daha yiliksek bedellere anlasmalar
yapmaktadirlar. Bazi caligmalarda influencerlarin gorsel olarak dikkat g¢ekici ve
etkileyici olmasi, bilgilendirici olmasi, 6zglin ve samimi olmasi, eglenceli igerik

tiretmesi gerektigi belirtilmistir (Yildiz, 2022).
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Pinghelsinki firmalarin basarili bir sekilde isbirligi yapacag izleyici de olumlu bir
etki saglayacak, influencerda olmasi beklenen Ozellikleri; {iriin veya hizmet
konusunda bilgiye sahip olmalari, belirlenen alanda uzman olmalari, ne tarz
paylasimlarla ilgi ¢ekeceklerini bilmeleri, yeterli etkilesimi temin edecek izleyici
veya takipgi sayisina sahip olmalari, ticari is birligine agik olmalar1 ve yapilacak
caligmaya gereken hassasiyeti gostermeleri gerektigini belirtmistir (Kiran, Yilmaz ve

Emre, 2019).

Uzmanlik, bir kisinin ayni bilgi alaninda siirekli calisarak kazandigi bilgi ve
deneyimi igerir. Bir influencerin uzman olarak algilanabilmesi i¢in bir konu hakkinda
bilgi sahibi olmasi, bir seyler yapmak ic¢in gerekli becerilere sahip olmasi veya
saygin bir unvana sahip olmasi gerekir. Influencerin uzmanligi, spesifik bir alandaki

bilgi, kabiliyet ve tecriibe diizeyini ifade eder (Kegeci ve Karaca, 2020).

Influencerin giivenilirligi diiriist, samimi veya dogru olarak algilanmasina baglidir.
Insanlar her tiirlii bilgiye ulasmak igin sosyal medya platformlarini da
kullanmaktadir. Bilginin kalitesi, algilanan bilgi glivenilirligi ile olumlu bir sekilde
iligkilidir. Influencerin paylasimina duyulan giiven, bilgilendirici degerinden olumlu

olarak etkilenir.

Cekicilik influencerin sik, hos ve gilizel olarak algilanma derecesidir. Cekici
bireylerin bir konu veya {iriin hakkindaki onayi, tiiketicinin satin alma davranisi
tizerinde etkili olan faktorlerinden birisidir. Tiiketiciler, 6zellikle kisisel bakim
tiriinleri gibi kendi dis goriiniislerini etkileyecek iiriinleri segerken, ilgili iiriinlerin

tanittmini1 gergeklestiren influencerin dis goriiniislerine de bakarlar (Yildiz, 2021).

Kir’a (2020) gore influencerlarin 6zgiinliik kavrami, “inandig: seye bagh, duygu ve
diisiincelerini bagimsiz bir bi¢cimde anlatabilen, baskilara teslim olmayan ve cesur
kisilige sahip, bu kisilik ozelliklerine uygun tutumlar sergileyen bireyler igin
kullanilir” tanmmmiyla ifade edilmektedir. Ozgiinliik, dijital cagda moda bir terim
haline gelmistir. Tiketiciler, kendi 0zgiin sosyal statiilerini ve kisiliklerini

sergilemenin bir yolu olarak 6zgilin marka igerigi aramaya baslamiglardir. Algilanan
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Ozgiinliik, bir markanin imajina, itibarina ve reklam etkinligine baglidir (Shoenberger
ve Kim, 2023). Ozgiinlik - diiriistliik, dogruluk ve orijinalligi birlestiren bir
kavramdir. Ozgiinliigiin, influencerlarin etkisi ve takipgilerle uzun vadeli iliskisi igin
tanimlayici bir kriter olarak diisiiniilebilir. Kendine ve takipgilerine karsi diirtist olan
influencerlarin, ozellikle ticari igbirlikleri i¢in 6zgilinliik belirleyici bir 6zelliktir

(Arnesson, 2022).

1.2.4. Influencerlarin Yer Aldig1 Sosyal Medya Platformlar:

Influencerlar, bilgilerine, yetkilerine, konumlarina ve iliskilerine dayali olarak
tiikketicilerin sosyal medya iizerindeki gergek veya algilanan kararlarimi etkileyen
kisilerdir (Szakaly, 2022). Son yillarda influencerlarin etkinligi kadar yer aldigi
sosyal medya platformlarda 6nemi kazanmistir. Bu platformlar siirekli kendilerini
gelistirerek, bireylerin kendilerine daha ¢ok baglanmasini ve zaman gecirmelerini
saglamaktadir. Influencerlar bu dijital ortamlarda takipgilerine sik araliklarla
paylasimlar yaparken, takipgilerde bu paylasimlara begeni yapip farkli platformlarda
paylasimlar yapmakta, yorumlarda bulunup sorular sormaktadir. Bu paylagimlar
bircok konuda yapilmaktadir, Ornegin eglence amagl, bir {iriiniin/hizmetin
tanitilmasi ile ilgili, gastronomi ile ilgili, seyahatlerle ilgili olabildigi gibi siyasi konu
icerikli paylasimlarda da olabilmektedir. Burada 6nemli olan influencerin konusu ile
alakali iceriklerin izleyici tarafindan karsilik bulmasi ve etkilesimin saglanmasidir.
Bu platformlarda paylasim yapan kisilere o platformla paralel isimler verilmistir,
“Vlogger, Youtuber, Ingstrammer, Blogger” gibi. Influencerlarin yogun olarak

kullanildig1 online sosyal medya platformlaria bakacak olursak;

Instagram gosterisli resimler, goz alict ve liiks yasam tarzlariyla iligkili video ve
fotograflar iizerine kurulmustur. Ornegin iinlii influencer Kylie Jenner, Instagram
yayinlarinda liiks ayakkabilar, arabalar ve 6zel jetler dahil olmak iizere goz alic1 ve
zengin bir yasam tarzini paylasan diinyanin en iinlii Instagrammirlarindan birisidir
(Tuominen vd., 2023). 2023 yil1 Haziran ay1 verilerine gore Instagram iizerinde en
cok takip edilen kisi, 577 milyon takipci ile futbol yildizi olan Cristiano Ronaldo,
Tiirkiye’de ise 11,984 milyon kisi ile Tiirkiye Cumhurbagkant olan Recep Tayyip

Erdogan olmustur (www.wikipedia.org).
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Diinya genelinde Instagram kullanici sayisina baktigimizda Hindistan 229,55 milyon
kisi ile birinci sirada, ABD 143,35 milyon kisi ile ikinci sirada ve Brezilya 113,5
milyon kullanici sayisi ile iiglincii sirada oldugu ve Tirkiye’nin 48,65 milyon
kullanici sayist ile 5. sirada oldugunu gérmekteyiz. Ulkelere gore Instagram kullanici
sayilart Sekil 1.2°de gosterilmistir. Instagram’da kullanicilarin % 60’11 18-34 yas

grubu olusturmaktadir (www.statista.com, 2023).
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Instagram, Tlicretsiz bir sosyal medya platformu olmasindan dolayr kullanicilarin
giinliik hayatlarinda ¢ektikleri resimleri, videolar1 ve diizenledikleri hikayeleri
yayinlamasina olanak tanimaktadir. Kullanicilar, yiiklemelerine hashtag'ler ve
cografi etiketler ekleyerek, diger kullanicilarin ilgilendikleri konular1 bu
paylasimlarda bulmalarin1 saglamaktadir. Cogu sosyal medya platformunda oldugu
gibi, burada da kullanicilar diger gonderileri yorumlayabilir, begenebilir ve
isaretleyebilmektedir. Instagram sadece bireyler i¢in degil, ayn1 zamanda isletmeler
icindir. Sirketler, markalarini tanitmak ve hizmetlerinin reklamini yapmak i¢in kendi
hesaplarmi acabilmektedir. Isletme hesaplarinda, sirketlerin gdsterim ve etkilesim
sayllarma ticretsiz erigimi vardir. Instagram, metin reklamlarma gorsel efektler

ekleyerek, paylasimlara hayat verilmesini saglamaktadir (Jimsén, 2022).
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Twitter, Tweet'ler aracilifiyla anlik bilgi ve haber paylasmak i¢in kurulan diinyanin
dort bir yanindaki internet kullanicilarini birbirine baglayan sosyal ag aracidir.
Twitter, insanlar fikirlerini paylasmak icin birbirine baglayan mikro blog sitesi
olarak bilinir. Twitter'daki bir gonderi, video, metin veya resim seklindeki mikro
bilgi pargalarina odaklanan bir tweet olarak adlandirilir. Bilginin kisa ve 0z
kullanimini tesvik eden bir tweet 280 karakterle sinirlidir (Rasul ve Jumaa, 2022).
Mart 2023 verilerine goére Twitter platformunda diinyada en ¢ok takipgisi olan
teknoloji girisimcisi Elon Musk 140,7 milyon takipg¢i sayisi ile birinci siradadir.
Tiirkiye’de ise Tiirkiye Cumhurbagkani olan 20,77 milyon takip¢i ile Recep Tayyip

Erdogan’dir (www.wikipedia.org).

Twitter'da, giinde 300 milyondan fazla (aktif) kullanici, multi medya igerikli tweetler
araciliiyla bilgi paylagsmaktadir. Twitter'da 465 milyon kullanic1 hesabi ile aylik 250
milyon ziyaretci girmekte, dakikada ortalama 100.000 mikro génderi paylasmakta ve
giinde yaklasik 8 TB veri kullanilmaktadir (Subramani, 2023).

TikTok kullanicilarmin 15 saniyeden 10 dakikaya kadar video yayinlamasina olanak
tantyan kisa siireli videolarin paylasildigi sosyal medya platformudur (Jdmsén,
2022). Cinli "ByteDance" sirketi, Cin'de Douyin olarak da bilinen kisa bi¢imli video
barindirma hizmeti TikTok'un sahibidir. Eyliil 2016 yilinda Cin pazarinda kurulan
Douyin'in TikTok adiyla uluslararas1 farkli bir versiyonu faaliyete baslamistir.
TikTok, Cin disinda ¢ogu bolgede ilk olarak 2017'de iOS ve Android igin piyasaya
stiriilmiistiir. TikTok, kullanicilarin mobil cihazlar veya web kameralar1 kullanilarak
kisa filmler olusturmasina, goriintiilenmesine ve paylasmasina imkan saglayan sosyal
medya uygulamasidir. Uygulama, miizik ve ses efektleriyle olusturulmus eglenceli
kisa videolardan olusmaktadir. TikTok tarafindan yayinlanan resmi verilere gore
TikTok, diinya c¢apinda 150'den fazla iilkede 39 dilde kullanilmaktadir (Jaipong,
2023). Su anda 884 milyondan fazla kullanicis1 vardir. Kullanicilarinin ¢ogunlugu 18
ila 34 yas araliginda olan TikTok, ¢cok geng izleyici kitlesine sahiptir (Dao, 2022).
Diinya genelinde TikTok platformunda en ¢ok 150,9 milyon takipgisi olan kisi
Senegal asilli italyan bir TikToker olan Khabane Lamedir, basit isleri yoktan yere
zorlastiran insanlar1 alayci bir sekilde gosterdigi kisa komedi parodi videolariyla

tanimistir (www.wikipedia.org). TikTok'un benzersiz olmasinin bir diger énemli
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nedeni de algoritma giidiimlii olmasidir; 6rnegin, rastgele bir kullanicidan gelen bir
video, Onceden herhangi bir iliski kurmamis olsalar bile, diger kullanicilarin

akislarinda goriindiigii i¢in hizla bir kitle kazanabilmektedir (Tram, 2022).

YouTube en ¢ok kullanilan video paylasim ve arama motoru platformudur. YouTube,
herkesin videolarini yiikleyebilecegi bir sitedir. Videolar bir saniyelik sagmaliktan
profesyonelce iiretilmis filmlere kadar degisebilmektedir. Kullanicilar YouTube'a
milyonlarca video yliklemekte ve herkeste bunlar izleyebilmektedir. Videolarin
cogu, cep telefonu kameralar1 veya web kameralariyla yapilmis amator videolardir

(JAmsén, 2022).

Kasim 2022’de verilere gore internette, Google’dan sonra (88,4 milyar) en cok
ziyaret edilen site (74,8 milyar) YouTube olmustur. Her dakika 500 saatten fazla
icerik yiiklenmektedir. YouTube'da 51 milyondan fazla aktif kanalda 80'den fazla
dilde paylasim yapilmaktadir. Internet kullanicilarinin %30'u haftada en az bir kez
YouTube’da video izlemektedir. YouTube’da kullanicilar bir ayda ortalama 34 saat
zaman gecirdigi ve bu siirenin 24 saatine cep telefonu iizerinden erisim saglandigi
tespit edilmistir.  YouTube platformunda diizenli olarak video paylasanlara
YouTuber denilmekte olup gencler bu kisileri arkadas veya aileleri gibi gérmekte,
onlar1 dnemli bir yardim ve tecriibe kaynagi olarak gérmektedir. YouTuberlar 6zel
hayatlarinin 6nemli bir boliimiinii ortaya koyarak ¢evrimigi takipgileriyle etkilesime
girerek hayranlarinin onlarla arkadaslar1 oldugunu hissetmesini saglamaktadir. Bu tiir
bir iligki parasosyal bir iliski olarak bilinmektedir. Gegmisteki ¢caligmalar takipgilerin
web iinliileriyle olan parasosyal iliskisinin geleneksel iinliilerle olanlardan farkli

oldugunu ortaya koymustur (Sedmak ve Svetina, 2023).

Amerikal1 is insan1 “MrBeast” Mayis 2023 itibariyle 153 milyon abone sayisi ile
YouTube platformunda diinyada en ¢ok takip edilen bireysel kanal sahibi olmustur.
Tirkiye’ de ise “Beter Bociik” takma adiyla 25,2 milyon abonesi olan Beytullah
Arslan’in  sahip oldugu eglence kanali birinci sirada yer almistir

(www.wikipedia.org).

Bloglar, sayisiz blogun var oldugu giiniimiizde, bloglar 6nemli pazarlama kanallar1

haline gelmistir. Blogger dedigimiz blog yazarlari, kurumsal blog yazarlari, hobi
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sahipleri, serbest meslek sahipleri veya yar1 zamanli blog yazarlar1 olabilmektedir.
Unlii statiisiine sahip influencerlarin ¢ogu blog yazaridir. Influencer blog yazarlari
giinliik yasamlari, hobileri, deneyimleri, seyahatleri ve fikirleri hakkinda yazi
yazmakta ve aynm1 zamanda sayfalarinda sponsorluklar yaparak veya bir markanin
hizmetini/lirliniinii tanitarak para kazanmaktadirlar. Blog yazarlar1 bir marka ile
giiclii bir iligkiye sahip olabilmekte ve marka bilinirligi olusturarak, marka elgisi gibi

caligabilmektedirler (Jimsén, 2022).

Facebook insanlarin aile, arkadas veya is g¢evresi ile video, fotograf, mesaj, anlik
konum paylastiklar1 ¢evrimi¢i sosyal ag platformudur. Sirketlerin Facebook'tan
pazarlama potansiyeli elde etmek i¢in kullanabilecekleri temel yontem, bir sirket
sayfast olusturmak, kullanicilarin begenmesini veya takip etmesini saglamak ve
ardindan iiriinlerini tanitmak, sonrasinda da baglantilar kurarak marka kimliklerini
olusturmaktir. Facebook'ta kullanicilar kendi profil sayfalarini olusturabilir, diger
kullanicilarla ~ baglanti  kurabilir  ve  diger  kullanicilarin  sayfalarimi

gorlntiileyebilmektedir (Jadmsén, 2022).

Facebook kullanic1 sayist Mart 2023 verilerine gore 2,958 milyara ulasmistir
(www.statista.com, 2023). Mayis 2023 tarihinde diinya genelinde bireysel bazda en
cok takipe¢i sayist 122 milyon takipg¢i ile Portekizli futbolcu Cristiano Ronaldo

olmustur (www.wikipedi.org).

1.2.5. Influencer Pazarlama

Son yillarda tiiketicilere ulagsmak i¢in hareket eden reklamcilar ve pazarlamacilar i¢in
sosyal medya vazgecilmez bir dijital platform haline gelmistir (Radwan vd., 2021).
Sosyal medya kullaniminin ¢ogalmasiyla beraber yeni bir sanal pazarlama cesidi

olan influencer pazarlama yaygin hale gelmistir (Saima ve Khan 2020 ).

Influencer pazarlamanin tanimlarina bakacak olursak, Brown ve Hayes (2008) “goz
alici igerik olusturmak, takipgilerinin dikkatini ve katilimini ¢ekmek, satin alma
kararlarmm sekillendirmek igin influencerin ozelliklerini kullanan etkilesim odakl bir
pazarlama taktigi” olarak tanimlamistir. Attri ve Pranjal (2023) “temel olarak,

potansiyel alicilarin bakis agisini degistirme giiciine sahip kisiler araciligiyla bir
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isi/fikri/iiriinii tamitmaktr” olarak tanimlamistir. Influencer pazarlama, “giivenilir
danisman” kavramu iizerinden ve eski TV reklamlarina benzerlik olarak algilanir, bir
markanin reklamini yapmak i¢in tinliilerin popilerliklerinden yararlanarak one
cikarilmasidir (Lin vd., 2019). Isletmeler, takipgileri tarafindan giivenilen ve saygi
duyulan influencerlarla ortaklik kurarak, influencerin hedef kitlesinden ve takipgileri
arasinda olusturdugu inanilirhk ve gilivenden faydalanabilmektedir. Influencer
pazarlamanin genis bir uygulama yelpazesi vardir, ¢ilinkii her sektor pazarlama i¢in
kullanilabilecek etkili insanlara sahiptir (Standaert, 2023). Influencer pazarlama,
pazarlamacilarin ve markalarin sectigi influencerlar iizerinden hem influencerlarin
kendi izleyicilerine hemde markanin hedef tiiketicilerine marka igeriklerini tanitim
yaptig1 bir pazarlama seklini ifade eder. Influencer tarafindan tanitilan markali
icerigin, marka tarafindan olusturulan reklamlara gore potansiyel tiiketicilere daha

dogal ve 6zgiin geldigi diistiniilmektedir (Lou ve Yuan,2019).

Influencer pazarlama, agizdan agza pazarlamanin bir tlriidiir. Agizdan agza
pazarlamanin dijital esdegeridir, bir markanin mesajin1 miisterilere yonlendirmek ve
satin alma davranislarin1 degistirmek i¢in fikir liderlerini veya etkileyicileri
kullanmaya odaklanir. Influencer pazarlama akiminda, markalarin sosyal medyadaki
gorlintirliigiinii artirmak i¢in etkili kisilerle ortakliklar kurulmaktadir (Radwan vd.,

2021).

Influencer pazarlamasinda popiiler olan modellerden biri de Brown ve Fiorella
(2013) tarafindan hazirlanan Sekil 1.3’de gosterilen Fisherman’in Influencer

Pazarlama Modelidir.
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Influencerlarm sosyal pevrasi

Sekil 1.3.Yazar Tarafindan Olusturulan Influencer Pazarlama Modeli

Kaynak: Brown ve Fiorella, 2013

Brown ve Fiorella'ya (2013) gore, mevcut influencer pazarlama modelinde sosyal
medya aglarinda genis bir yayilima sahip olduklari i¢in influencerlari merkeze
yerlestirmistir. Sekil 1.3'de gosterildigi iizere, influencer yalnizca 1. seviye olarak
sosyal alanina ulagsmakla kalmaz, ayni zamanda 2. biiylitme seviyesi olarak
takip¢inin sosyal grafigine potansiyel erisimini genisletir; sonug olarak, bu influencer
pazarlama yaklagimi, influencerlarin, isletmelerin marka bilinirligini artirmak i¢in
onemli sayida potansiyel miisteriye ulasabilmelerine yardimci olmadaki roliinii

vurgulamaktadir (Tram, 2022).

Brown ve Hayes (2008), influencer pazarlamasinin i asamasi oldugunu
belirtmislerdir: (i) takipgiler arasinda marka bilinirligini artirmak, (ii) hedef
tiikketiciler arasinda marka bilinirligini artirmak ve (iii) influencerlar1 marka

savunucularina doniistiirmek.

Influencer pazarlamasinda en biiyiilk zorluklarindan biri, en dogru influencer
segmektir. Cok cesitli ilgi alanlari, takip¢i sayilart ve diger 6zellikler sunan birgok
farkl1 influencer mevcuttur. Bir¢ok yoneticinin zorlandig1 konu, en dogru ve en etkili

influencerin se¢ilmesidir. Hangi influencerin en uygun oldugu sorusunun cevabi, bir
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markanin hangi hedeflere ulasmaya ¢alistigina bagli olarak degisebilmektedir (Vries,
2023). Influencer1 segmek biiylik bir yatirim avantaji saglayabileceginden, influencer
pazarlama, isletmelerin kendileri araciligiyla daha giivenilir ve inanilir hale gelerek
daha fazla kisiye ulagmasmi saglar. Baska bir 6nemli avantaj ise, influencer
pazarlamanin marka bilinirligini artirmasidir. Binlerce ya da milyonlarca takipgiye
sahip influencerlarla markalar daha genis bir kitleye kolayca ulasabilmektedir

(Standaert, 2023).

Influencerlar, iin kazanmak i¢in sosyal medya platformlarina ihtiya¢ duyarlar. Genel
olarak bu platformlar ele alindiginda izleyicilerin yas araliklarinda bazi farkliliklar
goriilmektedir. Ozellikle izleyici profilinde énemli farklar bulunmaktadir. Facebook
ve Twitter'daki kullanicilar genellikle 40'lh yaglardayken, Instagram 30'lu, TikTok ise
20'li yaslardaki tiiketicilerden olustugu goriilmektedir (Haenlein vd., 2020).

Influencerlarla igbirligi yapmak, pazarlamacilarin yemek, moda, kitap, spor ve el isi
vs. gibi konulara ilgi duydugu belirli hedef pazarlara ulagsmasi i¢in 6nemli bir yoldur;
hemen hemen her konu icin bir influencer vardir. Bir influencerin takip¢i sayisi

milyonlara ulasabilmektedir (Fowler ve Thomas, 2023).

Influencer pazarlamasinin ekonomik hacmi 2022'de 16,4 milyar dolara ulagmustir.
Isletmeler, influencer pazarlamasina harcadiklari her 1 dolar igin ortalama 5,78 dolar
degerinde promosyon reklami kazanmaktadir (www.influencermarketinghub.com,
2023). Yillara gore diinyadaki influencer pazarlama hacmi Sekil 1.4’de gosterilmistir

(www. statistica.com, 2023).
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Kaynak: www.statista.com, 2023

1.2.5.1 Influencer Pazarlama Ge¢mis Uygulama Ornekleri

Influencer pazarlamanin gelisim siirecine baktigimizda, 6zellikle internetin gelismesi
ile beraber online sosyal kanallarin artmasi ve gelismesi neticesinde influencer
pazarlamanin bliylidiiglinii gormekteyiz. Yapay zeka kullanildigi programlarinin
devreye girmesi ile beraber insanlar aradiklar1 birgok {iriinii ya da bilgiyi bu kanallar
iizerinden bulmakta ve satin almadan 6nce kararlarina yon verecek araglardan destek

almaktadirlar.

Zamanla pazarlama bi¢imi degismis ve pazarin ihtiyaclari, istekleri ve talepleriyle
birlikte gelismistir. Pazarlama tarihine bakildiginda, taninmis giiclii kisilerin

zamanlarinin influencerlar1 oldugu goriilmektedir (Wansi, 2020).

Inluencer pazarlama terimi, sosyal medyanin olusmasiyla beraber kullanilmaya
baslandigi  diistiniilmektedir. Ancak, yiizlerce yildan beri aktif olarak
kullanilmaktadir. Gegmiste influencerlarin  rolii filozoflar, Ogretmenler ve
politikacilar gibi toplumun 6nde gelen kisilerinin {izerindeydi. MO 100 — MS 400
yillar1 arasinda Romal1 gladyatérler iinlii statiistinii kazanmis ve igecek, yag, kiyafet

gibi iirlinlerin tanitiminda rol almiglardir (Vaidya ve Karnawat, 2023).
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Influencer pazarlamasinin modern tarihteki en canli 6rneklerinden biriside, biiyiik
buhran doneminde Coca-Cola’nin igecek satiglarini artirmak i¢cin 1931'de Noel Baba
figiirtinii kullanmasidir. Sirket, Noel Baba'y1r kirmizi takim elbiseli, beyaz sagli ve
uzun sakalli, arkadas canlis1 goriinen yashh bir adam olarak resmetmistir.
Kampanyada, {iilkenin kotli zamanlarinda kurgusal karakterin olumlu etkisinin
giiclinii kullanarak miisterilerin sirketin giizel taraflarinin hatirlanmasina yardimci

olmus ve satiglarmi artirmistir (Markunas, 2020).

1950'lerden dnce Marlboro, bir kadin sigara markasi olarak goriiliiyordu. Sigaranin
akciger kanserine yol agtiginin ortaya ¢ikmasindan sonra, insanlar1 daha giivenli bir
alternatif aramaya sevk etmistir. Marlboro'nun filtreli sigaralar1 daha saglikli bir
secenek olarak goriilse de, yine de bir kadin markasi olarak imajlarin1 degistirmeleri
gerekiyordu. “Marlboro Man” figiiri bu donemde devreye girmistir. Reklamlarinda
onceki yillara gore tam tersi sekilde hareket eden Philip Morris, Marlboro Man’1
havali olarak algilanan, erkeksi, sert bir karakter olarak tasvir etmeye baslamis, bu
sayede daha genc erkek tiiketicilerden olusan kalabalik grubu kendine ¢ekmis ve
sigara satiglarin1 5 milyon dolardan 20 milyon dolara ¢ikarmaya basarmistir (Myyra,

2020).

Influencer pazarlamasinin gliniimiizdeki kullanimina iyi bir 6rnekte, 5 Kasim 2015
tarthinde liiks bir Fransiz moda evi olan Balmain'in kreatif direktorii Olivier
Rousteing, daha uygun fiyath bir moda markasi olan H&M ile 6zel bir koleksiyon
¢ikarmak icin is birligi yapmasidir. ilk olarak Olivier, baz1 iinliiler ve taninmis
kisilerle iletisime ge¢cmis, bunlar, sarkict Rihanna, halk figiirii ve girisimci Kylie
Jenner ve uluslararas1 model Gigi Hadid solmustur. Olivier pazarlama stratejisinin
bir pargasi olarak, son derece etkili olan bu {i¢ kisinin sosyal medyadaki milyonlarca
takipgisine ulagsmayr hedeflemistir. O tarihte Rihanna'nin 83,2 milyon, Kylie
Jenner''n 179 milyon ve Gigi Hadid'in 54,4 milyon takipgisi bulunuyordu.
Koleksiyon lanse edildiginde ve H&M Londra'daki magazasini actiginda, 3.000 kisi
magazaya girmek ve bu koleksiyonun moda parcalarmi satin almak i¢in hiicum

etmistir (Nadery, 2020).

1.2.5.2 Infuencer Pazarlama Stratejileri
Dijital ortamlar lizerinden sosyal platformlarda insanlarla etkilesim halinde olan ve

potansiyel miisterilere iirlin/hizmet satin alinmasi konusunda tesvik etmede basarili
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olan kisilerin, kendi kanal ve platformlar: {izerinden olsun ya da ig birligi yaptig1
marka ya da firmalarin hesaplarindan olsun, {iriin veya hizmetlerle ilgili, potansiyel
miisterilerin satin alma davraniglarin1 etkilemeye ve bu davraniglar satisa ¢cevirmeye
yonelik olarak diizenlenen tanmitim ve pazarlama etkinliklerinin hepsi influencer
pazarlamas stratejilerini meydana getirmektedir (Coskun, 2018). Firma ve markalar
sosyal medyada tanitacaklar1 veya satiglarimi artiracaklari {irin/hizmetlerin
pazarlamasini influencerlar iizerinden yapacaklar1 zaman ¢ok iyi diisiinmeleri ve
dogru stratejilerle hareket etmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde basari yerine
emeklerin ¢ope gitme riskiyle karsi karsiya kalabilirler. Izleyici etkili icerikler
arasinda tiicretli bir tanitim algilarsa, olumsuz tepki verebilmektedir. Bu nedenle, bu
pazarlama stratejisi dikkatli bir sekilde yiiriitiilmeli ve marka mesajin1 hedef kitle
oniinde 6zglin olunmasia 6zen gosterilmelidir (Tram, 2022). Bir¢ok influencer

pazarlama stratejisi olup asagida 6nemli olan bazi stratejiler agiklanmugtir.

Hediye, Yarisma ve Cekiligler

Hem markaya hem de influencera sagladig1 faydalar nedeniyle en popiiler olanidir.
Marka, influencera bir {iriin ya da hizmet vererek, bunu hediye gibi gosterip yarigma
veya cekiligler diizenleyerek takipcilerinin kazanmasini saglar. Bu sekilde hem
markaya hem de influencera fayda saglanmis olunur. Genel olarak, yorum yapilarak,
paylasim yapilarak, markay1 takip ederek, markanin sosyal medya hesabini
begenerek, markanin web sitesine abone olunarak, arkadasini etiketleyerek ya da
bunlarin hepsini yaparak katilim saglanir. Bu sayede potansiyel yeni bir takip¢inin
markayr ve aym zamanda influencer1 kesfetmesi saglanir. Ustelik bu sayede
markanin yeni satiglart olabilmektedir, ¢linkii yarismay1 veya cekilisi kazanmamis
kisiler hala kazanamadiklar iirlin veya hizmeti istemektedirler. Bu strateji sayesinde
marka bilinirligi ve sosyal aglardaki yogunluk, takip¢i sayis1 ve muhtemel satiglar

artmaktadir (Vancottem, 2021).

Devralmalar

Bu stratejide bir influencerin belirli bir siire paylasimda bulunmak i¢in is birligi
yapilan markanin sosyal aglarinin kontroliinii ele gegirmesidir. Genellikle bu siire
sadece bir giin veya birkag saattir, ancak 6zel etkinlikler i¢cin marka daha uzun bir

periyod isteyebilir. Bu siire zarfinda devraldiklart markanin sosyal medya
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hesaplarinda izleyici kitlesine video, resim, an1 ve hikaye gibi giincel paylagimlarda
bulunurlar. Bu tiir stratejide gerekli olan yiiksek diizeyde giivendir ¢iinkii marka
hesaplarin 6zel giivenlik bilgilerini influencera vermek zorundadir. Bu strateji
sayesinde markanin yeni takip¢i sayisini artirma, marka bilinirligini artirma, sosyal
aglarin katilim oranini artirma, potansiyel miisteri aday sayisini artirma gibi faydalari

da vardir (Vancottem, 2021).

Sponsorlu Icerik

Sponsorlu gonderiler anlamma gelen sponsorlu igerik, influencerlarla ¢alisan
markalar i¢in popiiler stratejilerden birisidir. Markalar, markanin {iriin/hizmetinden
ve/veya adindan bahseden igerik olusturan influencerlarla calisir. Marka,
influencerdan ne beklendigini ve kampanyanin amag, hedef ve temalarini influencera
bildirir. Birliktelik sonucunda influencer tanitacagi {iriin ya da hizmeti igeren
fotograf, video veya yazilari, aktif oldugu sosyal platform iizerinden paylasir.
Influencerin takipg¢i kitlesine sponsorlu igerige promosyon kodu vererek, satislar1 ve

etkilesim oranlarini da arttirabilmektedir (Vancottem, 2021).

Kutudan Cikarma ve Incelemeler

Sosyal platformlarin geng tiiketiciler tarafindan yogun olarak kullanilmasi sonucunda
iirlin almadan 6nce yoruma ihtiyag duyan kullanicilar, markalarin iirlinlerini 6ne
cikaran ve daha once bu iriinleri kullanmis influencerlarin degerlendirmelerine
ihtiyag duymaktadir (Demirci, 2021). Bu siire¢ genellikle markalardan is birligi
yapacagl influencera {liriin gondererek, influencern gonderilen iriinii kutusunu
acmasini, ilk izlenimlerini, yorum yapmasin1 veya benzer bir iirlinle karsilastirma
yapmasindan olusmaktadir. Influencer bu ¢ektigi video ya da inceleme asamalarimi
kendi blogunda, Instagram sayfasinda veya Youtube kanalinda paylagimda bulunup
takipgilerine iiriin/hizmet hakkinda bilgiler verir. Influencerin paylastig1 liriin/hizmeti
goren veya izleyen takipgilerde iirlinii satin alma ve kullanma arzusu olugmaktadir

(Vancottem, 2021).

Marka Elcileri
Marka elgileri, markalarin hedef kitleye sunmus oldugu iirtinleri tavsiye ederek hedef

kitle ile marka arasinda bir giivenin olugsmasmma neden olan kisiler olarak
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tanimlanmaktadir (Tiirkoglu, 2019). Influencerlar ticret karsiliginda ya da fahri bir
bicimde marka el¢iligini yaparak, markalar1 potansiyel alicilarla bulusturan en
onemli kanallardan biri olma 6zelligini saglamaktadir (Eyel ve Sen, 2020). Marka
elgisi stratejisi, genellikle kendi sosyal platformlarinda markadan diizenli olarak
bahseden influencerlarla, markalarin uzun vadeli igbirligi anlamina gelir. Marka
elcileri, markanin yiizii olarak kabul edilir, onlar1 temsil eder, tipki daha geleneksel
kampanyalarda bir iinliiniin bir markanin sozcilisii oldugu gibi diisiiniilebilir.
Influencerlar, markalar tarafindan yeni iirlinleri tanitmak, bilinirligi artirmak, yeni
kitlelere ulagmak igin kullanilirlar. Tiiketiciler onlar1 daha insani ve kendilerine daha
yakin gordiikleri i¢in influencer marka elgilerine geleneksel reklamciliga gore daha
fazla giivenirler. Bir influencer marka el¢isi oldugunda, belirlenen silire boyunca
aktif olarak temsil ettikleri markayr tanitmaktadir, bu sayede marka influencer

izleyicisinin aklina iyice kazinmaktadir (Vancottem, 2021).

Etkinlik Yorumlar

Etkinlik yorumlari, markalarin kendi iirlin veya hizmetini iclincii bir agizdan
tilkketicilere daha etkili olarak tanitma etkinliklerinin degisik bir yoludur (Eyel ve
Sen, 2020). Markalar tarafindan zaman zaman etkinlikler diizenlenir, bu etkinliklerde
moda, kozmetik, saglikli yasam, gida, spor, seyahat gibi alanlarda etki giicii yiiksek
influencerlar bir araya gelmektedir. Influencerlar katildiklar1 bu etkinlikler hakkinda
gonilli olarak vlog tarzinda igerikler paylasmakta ve gilinliik akis bir isletmenin
etkinlik paylasimlarina déniismektedir. Uriinii kendilerine 6zgii bir sekilde tanitan
influencerlar bu sayede marka tanmirligi katkida bulunarak, farkindaligi

arttirmaktadirlar (Keskin, 2022).

Uriin Yerlestirme

Gliniimiizde birgok alan ve platformda kullanilan influencer pazarlama
stratejilerinden biri olan iriin yerlestirme, geleneksel pazarlamada o6zellikle
televizyonda yogun olarak kullanilmaktadir. Dijital platformlarin gelismesiyle
beraber yogun olarak bu ortamlarda da kullanilmaya baslanmistir. Uriin yerlestirme
markal1 iiriinlerin planli ve goze carpmayacak bir bigimde gorsel video yayinlarina
yerlestirilen, izleyiciyi etkileme amaci tasiyan iicretli {iriin mesajlaridir. Uriin

yerlestirmeler genellikle videolarin yaymlandigi TikTok, Instagram ve YouTube gibi
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sosyal aglarda karsimiza g¢ikmaktadir. Ancak sosyal medyanin dogrudan satisa
yonlendiren uygulamalar1 igermesi, interaktif bir Ozellige sahip olmasi {iriin
yerlestirmenin kapsamimi da degisiklige ugratmistir. Uriin yerlestirmelerde, {iriiniin
gorsel igerisindeki konumu, kamera agisi, goriniirlilk, gorsel kirlilik, hikaye
entegrasyonu, etkilesim ve iiriin kategorisi ile hesap uyumu dikkate alinmaktadir

(Keskin, 2022).

1.2.5.3 Infuencer Pazarlamanin Avantajlar

Son yillarda 6zellikle internetin yaygin bir sekilde kullanilmasiyla beraber, markalar
geleneksel reklamlarin  disgina  ¢ikarak gelisen teknolojiyle paralel reklam
kaynaklarina yonelmislerdir. Bunlardan biriside influencer pazarlamasidir. Influencer
pazarlama, bir sirketin normal sartlarda ulasamayacaklar1 izleyici kitlelerine
ulagsmasina saglayabilmektedir. Influencerlarin birka¢ milyon takipgisi olabilmekte
ve sirketlerin dogru influencert se¢mesi ile beraber bu milyonlarin tamami sirketin
uriintiyle ilgilenen potansiyel tiiketiciler haline doniisebilmektedirler (Larsen ve
Pedersen, 2021). Isletmeler, influencerlar ile calisarak markanin ve/veya iiriiniin
genis bir kitleye yayilmasini saglayarak bir¢ok kisiyle iletisime ge¢mesine saglaya
bilmektedir. Ozellikle influencer pazarlamasmin sonuca yansimasmin énemli bir
unsuruda karsilikli giiven ve Ozgilinliiktliir. Tiiketiciler giivendikleri ve dogal
gordiikleri influencer reklamlarindan daha fazla etkilenmektedirler.  Markalar
igbirliginde bulundugu influencerin hazirladig1 igeriklerle hedef tiiketiciye
ulagabilmektedir. Boylece tiiketiciler, giiven iliskisi sagladigi influencerlardan

markayla ilgili olumlu yonlii bilgi saglayabilmektedir (Eyel ve Sen, 2020).

Influencer pazarlamanin avantajlari,

* Influencer pazarlamanin maliyeti diger reklam tiirlerine gore daha az
olmaktadir.

* Influencer pazarlama geleneksel pazarlamaya gore daha dogal géziikmektedir.

* Influencer pazarlamada hedef kitle bellidir (Bayuk ve Aslan, 2018).

» Tiiketicileri, marka adina bilgi paylagsmaya tesvik etmektedir.

* Tiiketicilerin markaya bagliligin1 artirmaktadir.

* Yiiksek izlenme ve okunma oranlar ile tiiketici etkilesimleri de yiiksek

olmaktadir.

38



* Tiiketicileri etkilemesi ve satin almaya tesvik etmesi daha kolay olmaktadir

(Kose ve Cakir, 2019).

1.2.6 Influencer Kaynak Giivenilirlik Modeli

Giliniimiizde satin alma aliskanliklarimizin degismesi ile beraber tliketicilerin online
aligveriglere yonlenmesi ve bunun sonucu olarak pazarlama iletisiminin de 6nem
kazanmasima neden olmustur. Artik reklam verenler ve pazarlamacilar daha kisa
siirede, daha diisiik maliyetle daha genis miisteri kitlelerine mesajlarin1 bu
platformlar iizerinden vermektedirler. Mesaj kaynagmin Onemini anlayan
pazarlamacilar  influencerlar {izerinden mesajlarin  etkinliginin  arttirmaya
caligmaktadirlar. Pazarlamacilarin ilgisinin influencerlara kaymasiyla birlikte,
influencer konusuyla ilgili aragtirmacilar, influencerlarin giivenilirliginin tiiketici
davraniglarini etkilemede oynadigi rolii agiklamak i¢in kaynak giivenilirlik teorisini

kullanmaya baslamislardir (Dhun ve Dangi, 2023).

Riley (1954) kaynak giivenilirligi teorisini, “bilgi iletisim siirecinde gondericilerin
(vani kaynagin) alicilar tarafindan algilanan inanilirligini ve ikna ediciligi” olarak
aciklamistir. Bu teori, insanlarin mesaja inanmalarinin ve kaynagin algilanan
giivenilirligine bagl olarak tavsiye almaya veya lriin/hizmet satin almaya ikna
edilmelerinin ne kadar muhtemel oldugunu aciklama iizerine kurulmustir.
Arastirmalar, insanlarin inandirict olduguna inandiklart (6rnegin yorumlar,
degerlendirmeler ve medya kanali) bilgi kaynaklarina glivenme egiliminde
olduklarimi gostermektedir (Wong vd., 2020). Online etkilesimde kaynak
giivenilirligi, karar verme siirecini, tutumlar1 ve satin alma niyetlerini etkileyen kritik

bir faktordiir (Sesar vd., 2022).

Gegmis calismalar yaygin olarak iinlii onaylarinin basarisin1 agiklamak i¢in kaynak
giivenilirlik modelini  kullanmis ve giivenilir kaynaklarin  olumlu ydnde
degerlendirdigi onaylanan marka ve {irlin veya hizmetlerin, miisterileri ikna etme

olasiliginin daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir (Dhun ve Dangi, 2023).

Ohanian (1990) kaynak giivenilirligini “hedef kitlenin iiriin/hizmet anlaminda

uzmanlik ve bilgi kazanmak icin kaynagi ne olgiide gordiigii” seklinde tanimlamistir.
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Kaynagm giivenilirligi, paylasimcinin giivenilirligine, ¢ekiciligine ve uzmanliina

baghidir (Djafarova ve Rushworth, 2017).

Unlii onaylamasi konusundaki arastirma ve diisiinceler iki yaygin modele
dayanmaktadir, bunlar kaynak giivenilirligi modeli ve kaynagin ¢ekiciligi modelidir.
Kaynak giivenilirligi modeli, Hovland vd. (1953) tarafindan yapilan doniim noktasi
niteligindeki bir c¢alismanin sonucudur. Kaynagin (iletisimcinin) algilanan
giivenilirligine neden olan faktorleri analiz etmis ve iki faktoriin yani uzmanlik ve
giivenilirlik olustugu sonucuna varmislardir. Hovland vd. (1953) uzmanlhgi: "bir
iletisimcinin gegerli iddialarin kaynagi olarak algilanma derecesi" ve glivenilirligi:
“iletisimcinin en gegerli oldugunu diistindiigii iddialar: iletme niyetine olan giiven
derecesi" olarak tanimlamistir. Daha sonra sosyal psikoloji iizerine arastirmalar
yapan McGuire (1985) kaynak cekicilik modelini gelistirmistir. Kaynak c¢ekicilik
modeli, bir mesajin etkililiginin, kaynagmm yanitlayana "tanidiklifina",
"begenilebilirligine", "benzerligine" ve "¢ekiciligine" bagl oldugunu ileri siirmiistiir
(Ohanian, 1990). Bu model giivenirlige ek olarak ¢ekiciliginde mesajin bagarisinda
O6nemli bir rolii oldugunu 6ne slirmiistiir. Ohanian (1990, 1991) {i¢ bilesenli modeli,
Hovland vd. (1953) ve McGuire (1985) olusturdugu iki modeli birlestirerek kaynak
giivenilirligi modelini olusturmustur. Ohanian (1990) uzmanlik, giivenilirlik ve
cekicilik faktorlerinin mesajin giivenilirliginin temel belirleyicileri oldugunu
belirlemistir (Lis, 2013). Ohanian arastirmasinda, bu boyutlarin satin alma niyeti
tizerindeki en onemli kaynak etkileyici boyutlar1 oldugunu o6ne slirmiistiir. Bu ii¢
boyut, o zamandan beri c¢esitli ¢aligmalarda sosyal medya etkileyicilerinin kaynak

giivenilirligini arastirmalarinda kullanilmistir (Djafarova ve Trofimenko, 2019).

Ohanian Kaynak Giivenilirligi Olgegi

Sosyal medyadaki giivenilirligi incelerken genellikle Ohanian Kaynak Giivenilirligi
Olgegi (1990) kullanilir (Djafarova ve Rushworth, 2017; Djafarova ve Trofimenko,
2019; Saima ve Khan, 2020). Olcek, kaynak giivenilirligini arastiran daha 6nceki
aragtirmalara dayanmaktadir, ancak Ohanian (1990) tutarlilik eksikligi oldugunu
iddia etmistir. Ohanian (1990), iinlii onaylayicilarin giivenilirligini degerlendirmek

i¢in kullanilan bir arag gelistirmenin ¢ok 6nemli oldugunu belirtmistir. Olcek, otuz

40



yilt agkin bir siire 6nce tinliilerin destegiyle gelistirilmis olsa da, yine de etkileyici

giivenilirligi baglaminda uygulanmasi uygun goriilmektedir (Palin ve Skold, 2022).

On bes alt giivenirlik faktorii, farkli arastirmacilar tarafindan kabul gérmiis ve
kullanilmistir (Pornpitakpan, 2003). Bu faktorlerin yer aldigi Kaynak Giivenilirlik
Modeli Sekil 1.5’de gosterilmistir. Bu faktorler, sosyal medyadaki gorsel icerik
baglaminda oldukca alakali kabul edilir ve ¢evrimig¢i ortamdaki giiven konusuyla
ilgilidir. Kabula gore alt giivenirlik faktorleri asagidaki gibidir (Djafarova ve
Trofimenko, 2019).

e Giivenilirlik: giivenilir, inanilir, dogru, samimi, diiriist (Ohanian, 1990, 1991).
e Uzmanlik: uzman, deneyimli, bilgili, vasifli, yetenekli.

o Cekicilik: ¢ekici, klas, glizel, zarif, seksi.

Sekil 1.5. Yazar Tarafindan Olusturulan Kaynak Gtivenilirlik Modeli
Kaynak: Ohanian, 1990

Kaynak giivenilirligi modelinde bulunan alt boyutlar1 inceleyecek olursak,

Giivenilirlik
Kaynak giivenilirlik modelinin ilk alt boyutu olan giivenilirligi, Hovland vd. (1953),
“iletisimcinin en gegerli oldugunu diisiindiigii iddialar: iletme niyetine olan giiven

diizeyi” olarak tanimlamistir (Larsen ve Pedersen, 2021). Baska bir tanimda
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giivenilirligi Van Der Waldt vd. (2009), “onaylayamin sahip oldugu diiriistliik,
dogruluk ve inamilirlik” olarak tanimlamustir. iletisimde giivenilirlik, dinleyicinin
konusmaciya ve mesaja olan giiven derecesi ve bunlar1 kabullenme diizeyidir
(Ohanian, 1990). Giivenilirlik, konusmacinin algilanan diiriistliigiiyle ve iyi niyetiyle
ilgilidir, onun dinleyicilerine kars1 algilanan ilgisini yansitir (Manchanda, Arora ve
Sethi, 2022). Giivenilir etkileyiciler, siradan yeteneklere sahip olsalar bile izleyicileri
etkileyebilirler (Natanael ve Permana, 2023) . Mesaj kaynagma duyulan giiven,
onaylayani ikna edici kilmakta ve tiiketicinin reklami algilamasini etkilemede 6nemli
bir faktordiir. Etkileyiciler ikna edici olmak i¢in kendi izleyicileri arasinda giivenilir
hissi vermelidir (Dhun ve Dangi, 2023). Izleyicilerinin giivenini kazanan
onaylayicilar, onaylanan iiriinlere karsi basarili bir sekilde olumlu tutumlar olusturma
ve miisterilerin satin alma kararlarin1 otomatik olarak artirma egilimindedir. Bagka
bir deyisle, {inlii onaylayicinin reklamda onlara ne aktardigini 6grenen tiiketiciler
onlara giivenir ve inanir (Rungruangjit, 2022). Gilivenilir etkileyiciler, siradan
yeteneklere sahip olsalar bile izleyicileri etkileyebilme kabiliyetlerine sahiptirler

(Natanael ve Permana, 2023).

Uzmanhk

Hayes ve Carr (2015) uzmanlik kavramini, “alicinin mesaj kaynagimin saglam ve
degerli bilgiler verebilecegine dair algisi” olarak tanimlamigtir. Natanael ve
Permana (2023) ise uzmanhig “bir iletisimcinin gegerli ifadeler sunabilecegi ve
onaylayanmin bilgi, deneyim, beceri ve uzmanhgina atifta bulunabilecegi bir beceri”
olarak tanimlamistir. Uzmanlik, bir kaynagin reklami yapilan iiriin hakkinda bilgi
sahibi oldugunu ve bu bilginin deneyime dayandigmi gosterir. Tkna edici iletisimde
kaynak uzmanligini arastiran arastirmalar genellikle kaynagin algilanan uzmanliginin
tutum degisikligi tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermistir (Ohanian, 1990).
Yiiksek uzmanliga sahip bir influencer tiiketiciler iizerinde hem ikna edici ve hem de
miisteri duygulart ve satin alma niyetleri {zerinde pozitif bir etki

olusturur(Rungruangjit, 2022).

Cekicilik
Kaynak giivenilirliginin {li¢iincli ve son alt boyutu cekiciliktir. Cekicilik, bir mesaji

iletirken gorme duyusunu ve kaynagin ¢ekiciligini hedefleyen gorsel ¢ekiciligi ifade
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eder (Natanael ve Permana, 2023). Cekicilik hem fiziksel ¢ekiciligi hem de sosyal
cekiciligi ifade eder (Djafarova ve Rushworth, 2017). Caballero ve Pride (1984)
arastirmalarinda fiziksel cekicilik, giizel ve cekici bir yliz ve kusursuz bir viicut
olarak tanimlarken, psikolojik ¢ekicilik, tiiketicilerin bilgi kaynagina ne kadar yakin
olduklar1 olarak tanimlanmaktadir. Her iki cekicilik tiirii de bilgi kaynag: ile alici
arasindaki ikna edici iletisimin etkinligini artirdigr yondedir. Fiziksel g¢ekicilik bir
anda ilk izlenimi belirler, goriiniis insan iligkisinin kurulmasinda 6nemli bir etkiye
sahiptir. Ozellikle sosyal aglar araciligiyla etki olusturmanm yaygin oldugu
giiniimiizde, sosyal aglarda ¢ekicilik 6nemli bir faktdr haline gelmektedir. Bilgi
kaynaginin ¢ekiciligi, lirtin tlirinden bagimsiz olarak marka tutumu ve satin alma
niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir (Choi ve Lee, 2019). Baker ve Churchill
(1977), fiziksel c¢ekiciligi yliksek olan bir onaylayicinin, ¢ekici olmayan bir
destek¢iye gore reklam etkinligini artirmada daha etkili ve basarili oldugunu
belirtmiglerdir (Dhun ve Dangi, 2023). Van Der Waldt vd.’ne gore (2009) cekici

olarak algilanan etkileyicilerin satin alma niyetini degistirme olasilig1 daha fazladir.
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IKINCi BOLUM
TUKETICI DAVRANISI, PLANLI DAVRANIS TEORISI VE
SATIN ALMA KARAR SURECI

2.1. Tiiketici Kavram

Tiiketim 6denen bedel karsisinda ihtiyacin giderilmesine denir. Farkli bir sekilde
ifade etmek gerekirse bireylerin yasamini siirdiirdiikleri toplum igine girmek ve
kendi kapasitelerini arttirmak iizere cabaladiklar1 eylemler olarak tanimlanmaktadir
(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2014). Tiiketici ve miisteri terimleri birbirlerinin
yerine kullanilmaktadir ancak aslinda anlamlar1 farklidir. Miisteri {iriin ya da hizmeti
tilkketim amaci olsun veya olmasin satin alma eylemini gergeklestiren kisidir
(Altumsik, Ozdemir ve Torlak, 2014). Tiiketici ise en basit sekliyle, tiiketim
gerceklestiren ya da tiiketim eyleminde bulunacak bireyler olarak tanimlanmaktadir
(Saglam, 2019). Tirk dil kurumuna (TDK) gore tiiketici “Mal ve hizmetlerden
vararlanan, satin alip kullanan, tiiketen kimse* seklinde tanimlanmistir
(www.sozluk.gov.tr, 2023). Istek ya da ekonomik giicten birisi olmadig1 zamanda
potansiyel tiiketiciden s6z edilebilir. Mesela bisiklet kullanan biri, bisiklet tamircisi
icin potansiyel miusteridir. Tiiketiciler tiikettikleri {irtin ya da hizmete gore farkli
isimlerle de ifade edilmektedir. Ornegin tiikettikleri mal ve hizmetlere gore farkli
isimler alabilmektedirler. Kitap tiiketicisine okuyucu, miizik tiiketicisine dinleyici,
sinema tiiketicisine izleyici olarak ifade edilmektedir (Ozmen vd., 2013). Tiiketiciler,
iirtin veya hizmet satin almasindaki amaglarina gore iki guruba ayrilir, birincisi nihai
tiiketiciler, bireysel veya ailesel ihtiyaglari icin satin alimi gergeklestirenler ve
ikincisi endiistriyel veya Orgiitsel tliketiciler, kendi iiretimlerine katmak veya
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini devam ettirmek ya da kendi

siradan etkinliklerini devamini saglamak i¢in satin alanlar (Mucuk, 2010).



2.2 Tiiketici Davranisi

Insanlarin giinliik hayatinda uyumalari, yemek yemeleri, gezmeleri, eglenmeleri gibi
bircok davranis1 vardir. Bu eylemlerden bireyin ekonomik olarak {iriin ya da hizmet
satin almas1 ve tiiketmesi davranislarinin biitiiniine tiiketici davranis1 denir (Ozmen
vd., 2013). Tiiketici davraniglari, mal veya hizmeti satin alip kullanan bireylerin satin
alma karar siireci dahilinde sergiledikleri davranmiglardir (Tekin, 2006). Tiiketici
davranigini degerlendirmede bize 151k tutacak miithim bir ayrim ise tiiketicinin satin

alma karar1 ve satin alma davranisiin farkl siiregler olmasidir.

Insanlar yasamlarmi siirdiiriirken ¢ok sayida satin alma karan ile yiiz yiize gelir,
hangi iirlinii almaliyim, satin alacagim iiriin bana bekledigim fayday1 saglayacak mi1?
hangi marka benim i¢in énemli? Uriinii daha uygun fiyata nereden alabilirim? Bu
magaza bu iiriin ya da marka igin uygun magazamidir? Uriinden ne miktarda
almaliyim? Uriinii ne zaman almak benim icin daha uygundur? Ve benzeri ¢ok
sayida sorunun cevabi tiiketici agisindan Onemlidir. Tiiketicilerin bu ve benzeri
sorularin1 sordugunu bilen pazarlamacilarin bu sorulardan her birinin {iriine,
tilketiciye ve durumsal faktorlere gore farklilastiginda bilmeleri gerekir. Ayni
tiiketicinin ayn iirline yonelik satin alma kararinda da farkli tepkiler gosterebildigi
bilinmelidir, dolayisiyla tiiketicinin satin alma davranigi basit gibi goziikse de

oldukca karisik bir yapiya isaret eder (Altunisik vd., 2014).

Cagdas pazarlamada, pazarlama faaliyetlerinin merkezini tiiketiciler olusturmaktadir.
Rekabetci piyasa sartlarinda faaliyet gdsteren firmalar, tiiketici istek ve ihtiyaglarina
uygun lirlin veya hizmetler iireterek, bu talepleri karsiladigi miktarda basarili
olabilirler. Isletmelerin daha iyi bir pazarlama stratejisi gelistirmesi icin tiiketici
davranis seklinin dogru analiz edilmesi gerekir (Eser, Oztiirk ve Korkmaz, 2011).
Tiiketici davramiglari bir istek ya da ihtiyaci gidermeye ydneliktir. Insanlar bu ihtiyag
ve istekleri gidermek icin giidiilenmistir. Glidiilenme tiiketicinin kendisinden ya da

cevresel bir etkiyle saglanabilmektedir ( Ozmen vd., 2013).

2.3 Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler
Genel olarak satin alma davranisi ile tiiketici davranisinin ayni anlama geldigini

disiintilmektedir. Tiiketiciler i¢in satin alma davranisi hayatin olagan bir faaliyetidir.
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Bireylerin satin alma davranis1 Oncesinde niyetin olusmasi gerekmektedir.
Sonrasinda satin alma davranist eyleme dontismektedir. Tiiketicilerin talepleri
neticesinde bir ekonomi ve pazar olusmaktadir, firmalar satis ve pazarlama
yoneticileri tiiketicilerin sati alma potansiyelleri belirlemek i¢in davranislarini

incelemektedirler.

Tiketicilerin demografik ve ekonomik ozellikleri tek basina onlarin satin alma
konusunda neden birbirlerinden farkli davrandiklarin1 agiklamaya yeterli
olmamaktadir. Davranislar bir taraftan tiiketicilerin kisisel olarak ihtiyaglarinin ve
giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inang¢larinin
giiciiyle; diger taraftan, bireyin iiyesi olarak bulundugu sosyal ¢evrede kiiltiir, sosyal
sinif, referans grup ve aile gibi sosyo-Kkiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir
(Mucuk, 2010). Davraniglar mental faaliyetlerin eyleme doniismesidir. Tiiketicinin
karar alma siirecinin dogal neticesi ise satin alma davranisidir. Birgok 6geden
etkilenen satin alma davranisi tabi olarak baskin durumdaki 6gelere gore degisiklik
gosterecektir.  Her aligveris tliriinde tiiketicilerin ayni satin alma davranigin
sergilemesi beklenilemez. Zamanla bazi faktorlerin giicliyle bazi davraniglart
aligkanlik haline getirebilirler ya da degisik zamanlarda farkli kimliklerle karsimiza
cikabilirler. Tiiketicileri etkileyen faktorler {i¢ ana grupta incelenir. Bunlar:

psikolojik faktorler, sosyal faktorler ve kisisel faktorlerdir (Altunisik vd., 2014).

2.3.1. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin sadece tiikketim anindaki psikolojisini degil, onlarin psikolojik yasam
alanini, kisisel yasam tarzim1 ve genel psikolojik durumunu bilmek gerekir. Ciinkii
tilkketim aninda ortaya cikan psikoloji, esasinda tiiketicinin tiim yasamindaki
psikolojik durumunun bir sonucu olarak goriilmelidir (Karabiyik, 2021).
Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin yonlendirilmesinde, psikolojik etmenler ¢cok
bliyiik bir 6neme sahiptir (Tekin, 2006). Kisinin kendisinden, kendi i¢inden dogup,
davranigini etki eden giice psikolojik faktér denir. Tiiketicinin satin alma karar
stirecini etki eden temel psikolojik faktorler sunlardir: giidiilenme, algilama,

O0grenme, tutum, inang, kisilik (Mucuk, 2010).
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2.3.1.1 Giidiileme

Gudd, bilingli veya bilingsiz olarak davranis1 doguran, siirekliligini saglayan ve ona
kilavuzluk eden herhangi bir giictiir. Giidiileme ise bireyin ihtiyaglarin1 giderme
amaciyla harekete ge¢mesidir ( Ozmen vd., 2013). Giidiiler kiside harekete dogru bir
egilim yaratir. Gudiilerin baslica oOzellikleri: gereksinimlere bagli olarak ortaya
cikmalari, faaliyetlere yon vermeleri, tiiketicilerin streslerini diisiirmeleri, bir cevrede

olusmalari, biciminde 6zetlenebilir (Islamoglu, 2012).

Kisileri harekete gegiren giidiiler, bir¢ok bilim adami tarafindan 6nem sirasina
konmustur. Bunlardan en ¢ok kabul goéreni asagida belirtilen Abraham Maslow'un
ihtiyaclar hiyerarsisidir (Tekin, 2006).

1. Fizyolojik ihtiyaglar; nefes alma, uyuma, yeme, igme, barinma, seks

2. Giivenlik ihtiyaclari; korkusuz yasam, siirekli gelir, sosyal giivenlik

3. Sosyal ihtiyaglar, sevme-sevilme, benimsenme, bir ziimreye ait olma

4. Saygi ihtiyaglar; basari, iistiin konuma gelme, taninma, saygi gérme

5. Kendini kanitlama ihtiyaglar; yaraticiligini gelistirme ve kullanma

Maslow'a gore, ilk sirada fizyolojik gereksinimler, son sirada kendini kanitlama
gereksinimi yer almaktadir. Bu siralamanin mutlak olmadigini, yani her zaman, her
yerde bu siralamanin gegerli olmadigin1 Maslow belirtmistir. Fakat insanlarin genel

olarak, bu siralamaya uyduklarini vurgulamistir (Tekin, 2006).

Psikolojide giidiiler ¢esitli sekillerde siniflandirilir;

Biyolojik giidiiler ve psikolojik giidiiler bicimde siniflandirilir. Biyolojik giidiiler,
aclik, susuzluk, gibi biyolojik ihtiyaglardan ve fizyolojik gerilim durumlarindan
kaynaklanir. Psikolojik giidiiler ise, sevgi ve saygi ihtiyaglar1 gibi psikolojik gerilim
hallerinden kaynaklanir (Mucuk, 2010).

2.3.1.2 Algilama

Algilama, bireyin dis ¢evreden gelen uyaranlari anlamli ve kendi iginde uyumlu bir
bicimde se¢me, Orgilitleme ve yorumlama siireci olarak tanimlanmaktadir (Karabiyik,
2021). insan, algilama yoluyla cevresindeki uyaricilarinin farkina varr. Duyu

organlari, uyaricilarin bi¢imini, rengini, sesini, tadin1 algilar ve bu fiziksel algilar
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bireyin davranmisint etkiler (Tekin, 2006). Algilamay1 etkileyen temel 0Ogeler,
uyaricinin fiziksel Ozellikleri, uyaricinin cevresiyle iliskileri ve kisinin iginde
bulundugu durumlardir. Algilama, ihtiyaglar, giidiileri ve tutumlar1 sartlandirmak
kosuluyla tiiketicinin satin alma davramslarma etki eder (Mucuk, 2010). Icinde
bulundugu atmosferi bireyler farkli sekilde algilar ve tamimlarlar. Duyular bize
cevremizi izleme, onunla uyum saglama ve degerlendirme olanagimi saglarlar.
Ancak, bu degerlendirme iiriinlin rengi, agirligi, bi¢cimi gibi duyularla algiladigimiz
uyaricilarin niteligine bagli oldugu gibi, tiiketicinin yani algilayanin niteligine de
baglidir (Karafakioglu, 2015). Algilama her zaman gii¢lii degildir ve bireyi hemen
o6grenmeye yonlendirmez. Algilamanin giicii; uyaricinin bazi 6zellikleriyle, bireyin
doyurulmamis gereksinimleriyle, gereksinimlerin siddetiyle, gereksinimlerin dncelik
siralamasiyla ve bireyin beklentileriyle iligkilidir. Karli bir kis giliniinde, paltosu
olanla olmayanin palto reklamini algilamasi farklidir. Buna segici algilama denir.
Seg¢ici algilama; bir nesnenin, bir olayin ya da bir diigiincenin ayr1 bireyler tarafindan

farkli algilanmas1 demektir (Islamoglu, 2012).

2.3.1.3 Ogrenme

Ogrenme, hayat tecriibesi ve deneyimler sonucu kazanilan daimi davranis
degisiklikleridir. Insanlar konusmayi, yemek yemeyi, kosmayi, yiizmeyi, resim
yapmay1, sevmeyl ve satin almay1 yasayarak ogrenirler (Tekin, 2006). Gegmiste
yasanilan olumlu deneyimler tiiketicilerde tekrar satin alma ihtimalini artirir,
markaya olan bagliligi gili¢lendirir. Tersi durum icinde gecerlidir, olumsuz
deneyimler olumsuz tutum ve fikirlerin olusmasina sebep olurlar, marka baglilig
zayiflar, tiiketicilerde farkli markalar1 deneme egilimi artar (Karafakioglu, 2015).
Ogrenme, bireyin bilgi ve tecriibeden dogan davranis degisikliginden olusmaktadir.
Insan davranislarmi yonlendirmede Ogrenme siirecinin temel bir yeri ve 6nemi
vardir. Psikologlara gore, insanin psikolojik varligi ve Ozellikleri, her Olciide,
O0grenme siireci boyunca elde edilen deneyimlerle belirlenir (Mucuk, 2010). Bireyler
gidiiler, algilar ve tecriibeler sonucunda belirli karar ve davranmiglar Ogrenir ve

bunlar1 hafizalarinda tutarlar (Karabiyik, 2021).
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2.3.1.4 Tutum

Tutum, belirli nesnelere, durumlara, bireylere karsi belli sekilde davranma yolunda
toplumsal olarak kazanilmis egilim ya da ydnelimdir (Ozmen vd., 2013). Genellikle
tutumlar insan yasaminda yer alan olgularin zihinde konumlandirilmalari, baska bir
ifade ile anlamlandirilmalar i¢in kullanilir. Bu anlamda tutumlar kisi, olay, diisiince
ya da nesnelerin bizim i¢in olumlu ya da olumsuz oldugunu belirlemede kullanilir.
Hayatimizda tutumlar bir ¢ok faktorden etkilenebilirler (Altunisik vd., 2014).
Tutumlar, bireyin 6grenmis ve gelistirmis oldugu karar ve davranmis kaliplarina
karsilik geldigi i¢in bir bakima o bireyin temel 6zelliklerini ve yagama bakis acisini
yansitmasi agisindan Onem tagimaktadir. Markalarla etkilesime giren tiiketiciler
markalara kars1 da olumlu ya da olumsuz tutumlar gelistirmektedir. Bir tiiketicinin
olumlu bir tutumunu kazanmak ise marka icin biiylik 6nem tasimaktadir (Karabiyik,

2021).

Tutumlarin meydana gelmesinde {iriin ya da hizmetle ilgili bilginin etkisi biiytktiir.
Tiiketici bu bilgiyi tecriibelerinden ve sosyal ¢evresinden saglar. Cevrenin bir {iriin
veya hizmetle ilgili olumlu veya olumsuz fikirleri kisinin de olumlu veya olumsuz

yargilara sahip olmasina neden olur (Karafakioglu, 2015).

2.3.1.5 inanc
Inang bireyin bir olgu, nesne, bir varliga dair kendi tecriibeleri ve i¢inde bulundugu
cevre nedeni ile olusturdugu diisiincedir. Inang bireysel deneye veya dis kaynaklara

bagli dogru veya yanlis bilgileri, goriisleri ve diistinceleri kapsar (Mucuk, 2010).

Inancin dogru olmasi gerekmez. Batil inanglar, bunlara halk inanglari adi da
verilmektedir, aslinda mantik, dis1 olmalarina ragmen bazi davranig veya hareketlerin

ugur veya ugursuzluk getirdigine inanilmasidir (Karafakioglu, 2015).

2.3.1.6 Kisilik

Kisilik, bireyin karakteristik ozellikleri ve 6zellikler arasi iligkiler biitiinii ve bireyi
oteki bireylerden farklilagtiran temel niteliktir. Davraniglar ve tutumlar yoniinden
bakildigin da kisilik bireyin psikolojik 6zelliklerinin tiimiinii igerir. Fiziksel ve

mental 6zellikler ile algilama farkliliklarindan kaynaklanan nedenlerle digerlerinden
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farklilasan kisilik ge¢misin, mevcut zamanin ve gelecegin olusturdugu bir biitlindiir.
Kisiligin genetik Ozellikler yaninda, mizag, karakter ve yeteneklerden olusan ii¢
boyutu vardir. Kisilik bazi davraniglarin biitiiniidiir. Bagka bir ifade ile tek basina

meydana gelmez, 6zel bir ¢evrenin kisiligi olusturmasi gerekir (Altunisik vd., 2014).

2.3.2. Sosyal Faktorler
Insanlar tiiketici davranislarinda sosyal c¢evrelerinden yogun sekilde etkilesim
icerisine girerler. Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen sosyal faktorler

olarak: aile, kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplarini siralaya biliriz.

2.3.2.1 Aile

Aile, anne ve babanin evlilik bagi ile kurmus olduklar1 toplumun en kiigiik yap1 tasi
olan birimdir. Anne, baba ve ¢ocuklardan olusan aileye ¢ekirdek aile denilmektedir.
Anne, baba ve ¢ocuklardan baska akrabalarinda yasadig: ailelere ise genis aile adi
verilmektedir (Ozmen vd. 2013). Ebeveynler ¢ocuklarim kisilikleri ve hayat tarzlari,
ekonomik ve siyasi fikirleri tizerinde 6nemli etkileri vardir. Diger taraftan cocuklar
ve genis ailelerde anne ve baba disindaki aile tiyeleri de verilen kararlarda etkilidirler
(Karafakioglu, 2015). Birey, dogumundan itibaren aile ortamindan etkilenir. Ailenin
tilkketici satin alma davranmisi iizerindeki etkisi annenin ¢alismasi, ailenin kirsalda

yasamasi gibi ¢esitli faktorlere bagli olarak degismektedir (Mucuk, 2010).

2.3.2.2 Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Kiiltlir, bir toplumun zaman i¢inde {iirettigi ve kusaktan kusaga aktardigi her tiir
maddi ve manevi degerler biitliniidiir. Kiiltiir, bir isletmenin gerek organizasyon
icinde gerekse bu organizasyonu g¢evreleyen toplum bireylerinin davranislar
tizerinde etkilidir (Altunigik vd., 2014). Kiiltiir, yiyecek, giyecek, mobilya, bina gibi
somut kavramlari oldugu gibi, egitim, refah, yasalar gibi soyut kavramlar1 da kapsar.
Kiiltiirel faktorler giinliik yasantimizin 6nemli bir boliimiinii meydana getirdigi icin
satin alma kararlarini etkiler (Mucuk, 2010). Her iilkenin veya yorenin kendisine ait
kiiltiirel degerleri ve bunlardan etkilenen satin alma davranislar1 vardir (Tekin, 2006).
Dil, din, ahlak, estetik, gelenekler, egitim, sosyal kurumlar, deger yargilari, politik

hayat vb. gibi 6geler hepsi kiiltiiriin kapsamindadir (Altunisik vd., 2014). Kiiltiir
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sonradan olusabilir ve degisebilir. Ancak degisim zamana yayildig1 i¢in degisimin

oldugunu anlamak yasayan birey igin ¢ok zordur (Ozmen vd. 2013).

Alt kiltiir ise, niifusun ¢ogalmasi1 ve Kkiiltiiriin tiirdesliginin bozulmasi ile ortaya
c¢ikan, bolgesel, dini, 1rki ve benzeri sekillerde goriilen ortak 6zelliklerdir. Alt kiiltiir,
kiiltiirtin  belirli hayat veya davranig bicimini Ongoren bir alt boliimiidir ve
cogunlukla bolgesel 6zelliktedir (Mucuk, 2010). Her kiiltiir bir¢ok alt kiiltliriin bir
bilesimidir (Karafakioglu,2015). Farkli etnik kiimelere, farkli mezheplere, farkl
inanislara, farkli kiyafetlere, farkli eglence bigimlerine, farkli toplumsal davranislara

sahip olanlarn kiiltiirleri, alt kiiltiirdiir (Tekin, 2006).

2.3.2.3 Sosyal Simif

Sosyal smif, bir toplumda, yasam bi¢imi, ekonomik durum, tahsil durumu
bakimindan, birbirine benzeyen bireylerden meydana gelen ve digerlerine gore
farklilik gosteren toplumsal alt kiimedir (Tekin, 2006). Sosyal smiflar benzer
degerleri ve davraniglan paylasirlar. Kisinin bir sosyal sinifin iiyesi olmasi onun
giyim, kusam, okudugu dergi, izledigi dizi, sevdigi miizik gibi yasamina iliskin
birgok konuda etkisini gosterir. Toplumlarin hepsinde sosyal siniflar vardir
(Karafakioglu, 2015). Her sosyal sinifin zevkleri, davranis sekilleri ve satin alma
karar siireci farklilik sergiler. Hedef pazarlara arz edilen tiriinlerde, ek hizmetlerde ve
tutundurma faaliyetlerinde bu farkliliklar g6z 6niinde bulundurulmaktadir (Mucuk,
2010). Kisinin i¢inde bulundugu kiiltiir kadar ayni kiiltiirde hayatin1 ge¢irmis olsa da
sosyal siniflar da davramislari belirlemektedir. Iginde yer alinan sosyal sinif bir statii

simgesi olmakta ve kisilere belirli roller vermektedir (Ozmen vd., 2013).

2.3.2.4 Referans Gruplar

Referans gruplar, kisinin davraniglarin1 olusturmaya c¢alisirken benzemek istedigi
gruplardir (Ozmen vd., 2013). Tiiketiciler dogru bir karar vermek icin genellikle
etrafindaki kisilere danmisir, onlarin fikirlerinden, tecriibelerinden yararlanirlar.
Referans gruplar bireylerin ve ailelerin satin alma kararlarin1 verirken, kendilerine
giiven duyduklari, 6rnek aldiklart kisiler, gruplar veya oOrgiitlerdir (Karafakioglu,
2015). Bireyin tutumlarini, diisiincelerini ve deger yargilarini tesir eden herhangi bir

insan toplulugu referans grubu olarak tanimlanir. Bu topluluklar farkli sekilde
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siiflandirilabilirse de, iki ana grup 6ne ¢ikmaktadir. Birincisi aile olmak {izere,
bireyin yakin cevresi ve kisiyi yiiz ylize iliskilerde etkileyen yakin arkadaslari,
akrabalari, komsulari, is arkadaslari, mesleki ve diger ilgili kisi ve kuruluslardir.
Ikincisi ise aligveris gruplari, is gruplari, sanal gruplar, iiriin dernekleri, mesleki
gruplar, dini gruplar gibi {iye sayist yiiksek ancak etkilesim ve iletisim siklig1 daha
diisiik ve kisi iizerinde etkisi daha az olan gruplardir (Mucuk, 2010).

2.3.3 Kisisel Faktorler

Bireyler her ne kadar ¢evre faktdrlerinden yogun bir sekilde etkilense de tiiketici
karar ve davranisi nihayetinde bireysel bir eylemdir. Bu sebeple bireyin igsel
faktorlerinden etkilenmemesi distliniilemez. Bu sebeple tliketici davraniglarinmi
etkileyen faktorlerden bir tanesi de kisisel faktorlerdir (Karabiyik, 2021). Firmalarin
tilketiciyi etkilemek i¢in sarf ettifi efor, tiiketicinin psikolojik yapist ve sosyal
cevresi davramigin1 bliyliik oOlgiide etkiler. Fakat bunlarin disinda tiiketicinin
davraniglarin da bazen tutarlilik bazen de tutarsizlik saglayan sadece karar verme
sirasinda etkili olan digsal veya igsel degiskenler bulunabilir. Bu degiskenler
genellikle gormezden gelinir ¢iinkii normalde tiiketicilerin bu tiir degiskenlerden
etkilenme olasilig1 diisiiktiir (Altumisik, Ozdemir ve Torlak, 2014). Tiiketiciler de
ayn1 kiiltiirden yetismis ayni aileden ¢ikmis olsalar da diinyaya bakis agilari, yaslari,
cinsiyetleri, sahip olduklar1 arkadas ortami, ge¢cmiste yasadiklar1 deneyimler

tiiketicileri birbirinden farkli davranmaya zorlar ( Ozmen vd., 2013).

Satin alma ve tliketim davranislari temelde iki kisisel faktor tabaninda gelismektedir.
Bunlardan ilki bireyin yasami boyunca bir birikim olarak getirdigi demografik
faktorlerdir. Bu faktorler siire gelen bir bicimde bireyin davranislarinda etki
sahibidir. Digeri ise kisisel faktorlerin bir alt bileseni olarak durumsal faktorlerdir.
Durumsal faktorler de satin alma davranisi sirasinda bireyin ¢evresinde ya da kendi
i¢ diinyasindaki olasi etkenlerin davraniglart etkilemesine karsilik gelmektedir

(Karabiyik, 2021).

2.3.3.1 Demografik Faktorler
Tiketicilerin sosyal ve ekonomik durumlari benzer olsa da birbirlerinden farkh

davranmasinin sebeplerinden birisi demografik yapilaridir. Yas, cinsiyet, meslek,

52



egitim, cinsiyet gibi bireyin kendisiyle Ozdeslesmis nitelikleridir. Demografi,
Diinya'da veya bir iilkede bulunan niifusun yapisini, durumunu, dinamik 6zelliklerini

inceleyen bir bilim dalidir (Ozmen vd., 2013).

2.3.3.1.1 Yas

Tiiketici tutum ve davraniglarini etkileyen en temel faktorlerden bir tanesi yastir.
Ozellikle belirli yas araliklarma gore gruplandiginda insan davranislar1 belirgin
Ozellikler ve farkliliklar gdstermektedir. Bunun sebebi ise bireylerin farkli yas
gruplarinda farklt sosyo-ekonomik ve psikolojik sartlar altinda bulunmasidir
(Karabiyik, 2021). Bireyin yasi onun hangi tiir iiriinlere, hangi model ve stillere
yoneleceginde etkilidir (Mucuk, 2010). Insanin cocuklugunda, gencliginde ve
yashihiginda yedigi, igtigi, giydigi ve kullandig1 seyler farklilik gostere bilmektedir
(Tekin, 2006).

2.3.3.1.2 Cinsiyet

Pazarlama uygulamalarinda gerek tiiketici davranis kaliplar1 gerekse {iriin gruplan
acisindan anlamli bir degisken olarak kullanilan faktorlerden bir tanesi de cinsiyettir.
Her ne kadar arka planinda sosyolojik, kiiltiirel ya da ekonomik faktorler olsa da
nihayetinde bazi {riin gruplarinda kadinlar ya da erkekler belirleyici rol
oynayabilmektedir. Hemen her iirlin grubunda cinsiyet degiskeni tiiketim
davraniglarinda farkliliklar gostermektedir ve bu farkliliklar ¢cogu zaman géz ardi

edilebilir bir nitelikte degildir (Karabiyik, 2021).

2.3.3.1.3 Meslek

Meslek, bir insanin hayatini devam ettirebilmesi i¢in, toplumsal liretimde, yerine
getirdigi gorevi tamimlar (Tekin, 2006). Demografik bir etken olarak meslek hem
genel anlamda tiiketici davraniglarini etkilemekte hem de bazen tek basina bir pazar

olusturabilmektedir (Karabiyik, 2021).

2.3.3.1.4 Gelir Diizeyi
Gelir diizeyi bireyin, ilicret, maas, faiz, kira gibi finansal kaynaklardan elde ettigi
kazancin ekonomik diizeyini gosterir (Tekin, 2006). Bir iirliniin satin alinmasi ve

tiikketilmesi i¢in olusacak talebin Oncelikle satin alma giiciinii desteklenmesi
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gerekmektedir. Aksi halde ekonomik bir deger yaratilmasi s6z konusu olmamaktadir
(Karabiyik, 2021). Bir kisinin ekonomik durumu, satin alma davranisini dogrudan

etkiler (Tekin, 2006).

2.3.3.1.5 Egitim Diizeyi

Bireye bir hayata bakis ve yasam tarzi kazandirmada 6nemli faktdrlerden bir tanesi
de o6grenim diizeyidir. Bu sebeple egitim diizeyine gore farklilagsmis bir tiiketici
davranig1 da farkl olacaktir. Egitim diizeyi yiikseldik¢e bireylerin ihtiyag ve istek
kaliplarinin yani sira hayata bakis acilar1 da degismektedir (Karabiyik, 2021).

2.3.3.1.6 Medeni Durum

Tiketici davranislarinda etkili olan ve genellikle goz ardi edilen ancak Onemli
faktorlerden bir tanesi de medeni durum faktoriidiir. Bekar bireylerin harcamalari
daha rahat olurken evli bireyler daha tutumlu ve kontrollii olmaktadir. Ayn1 aylik

geliri sahip bekar biriyle ile evli ya da ¢ocuklu bir bireyin satin alma kararlar1 ¢ok

farkli sekilde olabilmektedir (Mucuk, 2010).

2.3.3.2 Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, tiiketicinin satin alma karari alirken var olan kosullar veya
durumlardir (Mucuk, 2010). Durumsal faktorler kisilerin benliklerinden ziyade satin
alma karar ve davramisi sirasinda var olabilecek ve tiiketicinin davranislarini
etkileyen duruma oOzel faktorleri ifade etmektedir. Bagka bir ifade ile gergeklesen
insan davraniglart o bireyin kendine 6zgii 6zellikleri ile davranisin gerceklestigi
andaki etkenlerin bir bilesimi ile ortaya ¢ikmaktadir (Karabiyik, 2021). Bireyin
mevcutta bulundugu kosullarin bir ifadesi olan durumsal faktorler de tiiketicinin
farkl1 davranmasina yol agar. Bireyin daha 6nce olumlu ya da olumsuz olarak bir
iirtin ya da hizmetle alakali olarak yasadigi deneyimler onun nasil davranacagini

etkiler (Ozmen vd., 2013).

2.4. Planh Davranis Teorisi
Planli Davranis Teorisi (PDT) inanclar1 davranisa baglayan psikolojik bir teoridir
(Martinho, 2021). Orgiitsel davranis, sosyal psikoloji, tiiketici davranisi, pazarlama

ve turizm dahil olmak {izere bir¢ok disiplinde kullanilmaktadir (Fenitra vd., 2023).
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Ajzen (1991) tarafindan gelistirilen PDT, belirli durumlarda bireylerin davranigini
tahmin etmek ve aciklamak icin tasarlanmistir. PDT, gerekceli eylem teorisinden
tiiretilmistir. Gerekgeli eylem teorisine gore, belirli bir eylemi gerceklestirme arzusu
ya da davranisi iki faktor tarafindan etkilenmektedir, bunlar 6znel (siibjektif) normlar
ve davranisa yonelik tutumlardir. Ajzen (1991) bu teoriye birkag¢ yil sonra kiginin
ADK olan faktorii ekleyerek yeni bir teori gelistirmistir. Bu faktorle birlikte,
gerekceli eylem teorisi PDT’ye doniistiiriilmiistiir (Sutisna ve Handra, 2022).
Boylece tutum, siibjektif norm ve davranigsal kontrol faktorlerini kullanarak insan
davranigin1 tahmin etmek i¢in bireylerin inang¢larin1 kullanan 6nemli teorilerinden
biri olmustur (Chetioui, Benlafqih ve Lebdaoui, 2020). Bireylerin davranislari,
davranigsal niyetleri tarafindan tahmin edilmektedir (Tian vd., 2023). Sosyal
psikoloji tabanli bir teori olan PDT, bireyin sosyal davranisinin karmagikligini
¢ozebilmek icin faydali bir kavramsal cer¢eve sunabilmektedir (Ajzen, 1991). Bu
niteliginden dolay1 PDT, c¢esitli disiplinlerce belirli durumlarda meydana gelen
davraniglart tahminlemek ve davranigsal niyeti aciklamak i¢in yaygin bir bigimde
kullanilmaktadir (Kurada, 2023). Ajzen (1991)’e goére davranmigla ilgili tutum ve
siibjektif norm ne kadar iyimserse ve ADK ne kadar biiyiikse, insanin belirtilen
davranig1 uygulama niyeti de o kadar kuvvetli olacaktir. Teorinin bes yapist vardir,

tutum,  siibjektif norm, ADK, niyet ve davranis (Ajzen, 1991).
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Asagidaki Sekil 2.1°de PDT ve yapilar arasindaki tiim iliskileri gostermektedir
(Albayati, Alistarbadi ve Rho, 2023).

Siibjektif

Norm

Algilanan
Davranigsal
Kontrol

Sekil 2.1. Planli Davranis Teorisi

Kaynak: Ajzen,1991

Lindsey vd. (2008) PDT’de siibjektif normun, tutumun ve ADK’nin niyeti etkiledigi
ve ayrica ADK’nin ve niyetin davranisa yonelik dogrudan etkisi oldugunu tespit

etmislerdir.

Ajzen (1991), her bir yapmin tanimini, davranisin Onemli kararlara dogru
degerlendirilmesi ve desteklenmesi amacina uyacak sekilde gerekcelendirmistir.
Davraniga yonelik tutum, bireyin belirli bir davranisa iliskin kendi performansina
dair pozitif veya negatif degerlendirmesi olarak tanmimlar; siibjektif norm, cogu
insanin davranisi onaylayip onaylamadigina dair inanci1 gosterir; ADK, bireyin belirli
bir davranigi gerceklestirmede algilanan kolayligini veya zorlugunu olger. Niyet,
tiikketicilerin kisisel dinamikleri ve davraniglari arasinda araci degisken olarak teoride
temel bir yapidir; davranisin Onciisii oldugu iddia edilir. Ajzen (1991)’e gore
davranig, belirli bir davranisi1 gergeklestirme yetenegini belirler ve ne yapmak isteyip
istemediginize karar vermenize yardimci olur. PDT'nin c¢esitli 6zellikleri, davranisi
tahmin etmek ve degistirmek i¢in bir model olarak yaygin kullanimi agiklamaktadir

(Albayati, Alistarbadi ve Rho, 2023). PDT, davranissal niyeti davranigin Onciisii
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olarak varsayar (Ajzen, 2019). Davranissal niyet, insanin davranis1 gergeklestirme
yoniindeki motivasyon diizeyini temsil eder. Davranis1 gerceklestirme yoOniindeki
motivasyon derecesi ne kadar yiiksekse, insanin o davranis1 gerceklestirme

thtimalinin o denli yiiksek olmasi1 beklenir (Ajzen, 1991).

2.4.1 Planh Davrams Teorisinin Bilesenleri

2.4.1.1 Tutum

Davranigsal niyeti, davranisa yonelik tutum, siibjektif norm ve ADK olarak ii¢ alt
boyut belirler (Ajzen, 1991). Bunlardan ilki olan davranisa yonelik tutumu Ajzen
(1991): “bireyin ilgili davranisa esas pozitif ya da negatif degerlendirme ya da
degerlendirmeye sahip olma derecesi” olarak tanimlamistir. Sutisna ve Handra
(2022) davranisa yonelik tutumu “bir nesne, kisi, kurum veya olayda begenilen veya
begenilmeyen seylere tepki verme egilimi” olarak tanimlamistir. Davranisa yonelik
tutumlar, davranis niyetini etkileyen ilk degisken olarak kabul edilmektedir. Bir kisi
bir eyleme olumlu deger verdiginde, belirli bir eylemi yapma iradesine sahip
olacaktir (Sutisna ve Handra, 2022). Teori, belirli bir davranisa yonelik tutum ne
kadar olumlu olursa, bireyin onu uygulama niyetinin de o kadar kuvvetli olacagini

var saymaktadir (Chetioui vd., 2020).

Glassman (1980), niyetleri en ¢ok tutumlarin etkiledigini tespit etmis; iki yap1
arasinda gii¢lii bir iliski oldugunu belirlemistir (Albayati, Alistarbadi ve Rho, 2023).
Bu mantik su sekilde agiklanabilir: agik beklentilerden tiiretilen olumlu bir tutum,
belirli davranigsal niyeti etkileyen olumlu bir motivasyon iiretir, olumsuz beklentiler
ise davranigsal niyetlerden kacinmaya yol acar. Davranisa yonelik tutumlar ile
davranigsal niyetler arasindaki baglanti Onceki c¢alismalarda biiyiik Ol¢iide

desteklenmistir (Qiu vd., 2022).

2.4.1.2 Siibjektif Norm

PDT’nin ikinci boyutu olan siibjektif norm, bireylerin potansiyel davraniglar
gerceklestirmeleri i¢in kendileri i¢in dnemli oldugunu diisiindiikleri kisilere dayanan
algilar1 ve algilanan sosyal baski olarak tanimlanmaktadir (Ajzen, 1991). Siibjektif
normlar niyeti 6nemli 6l¢iide etkiler ve satin alic1 kararlar {izerinde biiylik bir etki

gosterir (Albayati vd., 2023). Topluluk tiyelerinin gegerli ve geleneksel oldugunu
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diisiindiigii sosyal olarak kabul edilebilir davranislart veya normatif inanglar1 temsil
ederler. Bireyler bagkalarmin fikirlerini dinleyerek ve onlara gore hareket ederek
siibjektif normlara uyma egilimindedirler, ¢linkii siibjektif normlar, sosyal referans
gruplar arasinda kabul edilebilir, dogru ve iyi degere sahip seyleri yansitir. Bu
normatif etkiler genellikle insanlardan, yani aile, arkadas ve meslektaslar da dahil
olmak tizere bilinen ve niifuz sahibi kisilerden kaynaklanir (Qiu vd., 2022). Siibjektif
normlar, bireyin algist belirli tiirdeki davranis1 ve referans gruplarinin davranisi
degerlendirmesi arasindaki iliskisini ifade eder. Insanlar, kendileri i¢in 6nemli olan
kisilerin kendileri hakkindaki diisiincelerinden ve onlardan bunu yapmalarini
istemelerinden etkilenebilir ve onlar1 buna goére yapmaya itebilirler (Fenitra vd.,

2023).

2.4.1.3 Algilanan Davranissal Kontrol

PDTmin bir sonraki ve igiincii belirleyicisi, bireylerin ilgilenilen davranisi
gerceklestirmenin kolayligr veya zorluguna iliskin algis1 olarak tanimlanan PDT
boyutudur (Ajzen, 1991). Bu belirleyici, gegmis deneyimleri, 6ngoriilen engelleri ve
ayrica zaman veya para gibi kaynaklar1 yansitarak belirli bir davranisi
gerceklestirmenin zorluk derecesini ifade eder (Martinho, 2021). Eger bireyler
davranigi1 gerceklestirecek kaynaklara (6rnegin para, zaman, bilgi vb.) veya dzgiivene
sahip degilse, niyetleri biiylik oranda degersizdir. Birey belirli faaliyeti
gerceklestirmede ne kadar ¢ok kapasiteye, kaynaga ve firsata sahip oldugunu
diistiniirse, beklenen engeller o kadar az olur ve bireylerin ADK’yi o kadar giiglii
olur. Tam tersi olarak, bireyler belirli bir faaliyeti gergeklestirmek i¢in kapasite,
kaynak veya firsattan mahrum olduklarinda veya kisilerin benzer 6nceki deneyimleri,
belirli bir faaliyeti gerg¢eklestirmenin gii¢ oldugunu diisiinmelerine neden oldugunda,
insanlarin faaliyeti gergeklestirme konusunda giiclii bir niyeti olmayacaktir (Zhang,

2018).

ADK, karar verme siirecinde ¢ok 6nemli bir faktordiir ¢linkii belirli davranislari
gerceklestirme niyeti bir sekilde kaynaklarin veya firsatlarin yeterliligine baglhdir.
(Qiuvd., 2022). Zhang vd. (2018) ADK’nin niyeti belirlemede kritik bir bilesen
oldugunu ve bu yap1 kisinin algisin1 ve yetenegini, kabiliyetini ve eylem tlizerindeki

kontroliinii ifade ettigini belirtmislerdir. Belirli bir davranis lizerindeki kontrol algisi
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diisiikse, kisi olumlu bir tutum gelistirse bile o davranis1 ger¢eklestirme niyetinin de
diisiik olmast beklenir (Acikgoz, Elwalda ve Oliveira, 2023). Elwalda vd. (2016)
cevrimi¢i misteri incelemelerinden elde edilen ADK’nin, tiiketicilerin hem giivenini
hem de davranigsal niyetini olumlu yonde etkiledigini belirlemislerdir. Cesitli
baglamlarda yapilan ¢alismalarda, ADK ile amaglanan davranig arasinda anlamli bir

baglant1 oldugu tespit edilmistir (Fenitra vd., 2023).

2.4.1.4 Niyet

PDT’de bireylerin davraniglarinin temel belirleyicisi davraniglarinin iginde bulunan
niyettir (Ajzen, 1991). Fishbein (1977) niyeti insanlarin belirtilen motivasyonunu ve
eylem planin1 veya karar verme siirecini temsil eden 6ge olarak tanimlamistir
(Albayati vd., 2023). Davranisa yonelik niyet, insanin herhangi bir durum ya da
ama¢ dogrultusunda, faaliyete gecmeyi mental olarak diistinmesidir (Yigit ve
Karayilan, 2023). Karar verme siirecinde tutum, siibjektif norm ve ADK’den olusan
tic faktoriin bireylerin davranigsal niyetini birlikte belirlemesi muhtemeldir veya {i¢
faktoriin her biri dogrudan davranmigsal niyeti degistirebilmektedir. Bu sebeple {i¢
faktoriin birbirini etkileyebilecegi veya davranigsal niyet iizerinde ayr1 ayri farkli
etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Ajzen, 2005). Bir davranis eylemi meydana
gelmeden Once, insanda Oncelikle davraniga yonelik niyetin ortaya ¢iktig1 bircok
sosyal ve psikoloji uzmani tarafindan bildirilmistir. Bu sebeple niyet davranisi
tanimlayan degiskenler ile davranig arasinda araci rolii bulunan bir yap1 olarak
diisiiniilmektedir(Katlav ve Oney 2018). Herhangi bir 6nemli kontrol sorunu
olmadiginda, niyetlerden yola ¢ikarak davranisi yliksek derecede dogrulukla tahmin

etmek miimkiindiir (Khan, Hameed ve Akram, 2023).

2.4.1.5 Davrams

PDT, niyetlerin davranisa yol agan temel bilesen oldugunu ve ADK’ninde davranisi
belirlemede yardimci boyutu oldugunu 6ne siirmektedir. Davranis, insanin bir eylemi
gerceklestirme yetenegi veya kabiliyetidir; olumlu veya olumsuz davranis olabilir.
Davranig, bireyin belirli bir davranisi tamamlamaya yonelik tutumu ile bu durumda
baskalarinin ondan ne yapmasini bekledigine iliskin inang¢larinin bir karigimidir.
Kisinin davranis1 daha ¢ok onun ahlaki yiikiimliiliik duygusuyla ilgilidir (Albayati

vd., 2023). Davranig sadece bireyin niyetlerine bagli degildir, bununla beraber
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davranig1 gergeklestirmek icin uygun kaynaklarin ve firsatlarin varligi gibi kisinin

kontrolii disindaki faktorlerle iligkilidir (Altintag, 2023).

2.5 Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici kavramini ve davranigini etkileyen unsurlar inceledikten sonra tiiketici karar
verme islemini agamalar halinde tanimlamalar1 bu kisimda yapilacaktir. Tiiketiciler
anlikk ya da gelecekteki gereksinimlerini karsilamak i¢in iirlin veya hizmetlerle
alakali bircok satin alma karar1 vermektedir. Tiiketiciler glinliik hayatlariyla ilgili
bir¢ok faaliyeti gergeklestirirken anlik birbirinden farkli karar davranislart gosterir
(Mucuk, 2010). Satin alma karar tiiketicinin belirli {iriin ve marka bilgilerini bularak
tirlinleri tanimlama, iirliniin ne kadar iyi oldugunu degerlendirerek uygun ve en ¢ok
arzu edilen iirline karar verme siirecidir (Rajasa vd., 2023). Satin alma kararlari,
tiiketicilerin ihtiyaglar, istekleri ve beklentilerine gore iirtinleri satin alma konusunda
secim yapmalarinin nedenidir (Asih vd., 2023). Tiiketicilerin satin alma kararlar iki
¢esittir. Bunlardan ilki, aliskanlik durumunda satin alma karari, ikincisi ise, karmasik
satin alma kararidir. Aliskanlik durumunda satin alma karari, her yerde
bulabilecegimiz kolayda {irlinler i¢in gegerlidir. Bu iriinler genelde ucuz ve riskleri
diistiktiir. Satin alim yapilirken bireyler tarafindan fazla diisiiniilmez. Karmasik karar
vererek satin alinan {irlinler, begenmeli tirlinler, 6zelligi olan iiriinler i¢in gegerlidir.
Bu {riinler, sik sik satin alinmayan, riski ytiksek fiyati yiiksek iirtinlerdir. Satin alma
karari, genelde uzun bir asamadan sonra verilir. Tiketici, bir ihtiyacin
duyulmasindan satis sonras1 degerlendirmeye kadar bir dizi karar verir. Verilen bu

kararlar dizisine satin alma karar stireci denir (Altunisik vd., 2014).

Kotler vd. (2015)'e gore satin alma karar verme siirecinde tiiketici davranisinin bes

asamast oldugunu belirlemis ve Sekil 2.2°de gosterilmistir.

Ihtiyacin = Bilgi | Alternatifleri — Satin Alma — Satin Alma
Tammlanmast Arama Degerlendirme Karart Sonras1 Davranig

Sekil 2.2. Satin Alma Karar Verme Siireci

Kaynak: Kotler, 2015
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Sekil 2.2°de tiiketicilerin her satin alma isleminde tiim asamalardan dikkatli bir
sekilde gectiklerini gostermektedir. Ancak alicilar satin alma karar siirecini hizli ya
da yavas gecebilirler. Daha rutin aligverislerde ise tiiketiciler genellikle bazi
asamalar1 atlar veya tersine ¢evirebilirler. Cogu sey alicinin niteligine, {iriine ve satin
alma durumuna baghdir (Kotler vd., 2015). Ornegin ekmek alacak bir kisi, dnceki
aligkanliklar1 ve ihtiyacin niteliginden 6tiirii birgok asamay1 gegerek direk satin alma
yapmaktadir. Diger taraftan araba alacak bir kisi ise tiim siiregleri yogun bir sekilde

degerlendirerek satin alma yapmaktadir.

2.5.1 ihtiyacin Tanimlanmasi

Satin alma siirecinin ilk asamasi ihtiyacin tanimlanmasidir. Satin alma siireci,
alicinin i¢ veya dis uyaranlarin tetikledigi bir sorunu veya ihtiyaci fark etmesiyle
baslar. Igsel bir uyaranla bireyin giinliik ihtiyaclarindan biri olan aclik, susuzluk gibi
esik diizeyine ¢ikar ve diirtii haline gelir. Ya da ihtiya¢ digsal bir uyaran tarafindan

uyandirilabilir (Kotler vd., 2016).

Tiiketicide ihtiyacin belirmesine neden olacak en sik durumlar sunlardir (Munthiu,
2009):

- tiiketici tarafindan kullanilmakta olan {iriin stokunun tiikenmesi veya
ylpranmasi,

- tiiketimle ilgili iirlin veya hizmetler arasinda tiiketici agisindan bir miktar denge
eksikliginin ortaya ¢ikmasi,

- mevcutta bulunan tiiketici ihtiyaclarinin fazlalagsmasi, doniistiiriilmesi ve yeni
bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,

- piyasaya siiriilen yeni iirlin veya hizmetlere iligkin bilgiler,

- demografik veya ekonomik halin degistirilmesi,

- yeni Uriin veya hizmetlerin tasarlanmasi i¢in yeni teknolojilerin meydana

gelmesi.

2.5.2 Bilgi Arama
Tiiketici karar verme siirecinin ikinci agamasidir. Bazi kaynaklarda alternatiflerin
belirlenmesi olarak da ifade edilen bilgi toplama asamasinda ihtiyacinin farkinda

olan tiiketici, artik ihtiyacini giderecek iiriinler hakkinda bilgi toplama agamasina
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gecmistir. Bagka bir ifade ile bu asamada tiiketici, ihtiyacim1 giderecek alternatif
tirtinler hakkinda bilgi toplamaktadir (Karabiyik, 2021). Cogunlukla, bu siirecin
basinda tiiketici kendisi i¢in hangi mamuliin veya hizmetin dogru olacaginin kararini
veremez. Bu yiizden iriinlerle ilgili birgok bilgi toplayip, bunlar1 bir havuzda

toplamasi gerekir (Tekin, 2006).

Tiiketici liriin ya da hizmet satin almak icin aligverise gittigi zaman bunlarla ilgili
diisiincelerini hatirlar, gegmiste yasadigi deneyim olumlu ise ve tiiketici hosnutsa
daha sonra tiiketici o {irlinli satin alacak ve bilgi arayis1 sona erecektir. Fakat dnceki
deneyimlerinin olumsuz ya da kotlii olmasi durumunda tiiketici alternatif {riinii
aramaya baslayacaktir. Tiiketici yeni bir iirlinii denemek istediginde de iiriiniin

bilgilerini arastirir (Qazzafi, 2019).

Tiiketiciler gesitli tiirde arastirmalar yapabilir ve farkli kaynaklardan bilgi alabilirler:
- Igsel arastirma, hafizada depolanan bilgilerin aktif veya pasif olarak
arastirilmasina yonelik mental siireci tanimlar.
- Dag arastirma, asagidakiler gibi farkli kaynaklardan elde edilen bilgileri ifade
eder.
Bireysel: aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar.
Ticari: reklam, web siteleri, satis elemanlari, bayiler, ambalaj, vitrinler.
Kamu: kitle iletisim araglari, tiiketici derecelendirme kuruluslari.
Deneyimsel: iiriinii veya hizmeti ele alma, inceleme, kullanma, ge¢cmis
deneyimler.
Bu kaynaklarin goreceli miktar1 ve etkisi, iirlin sinifina ve alicinin niteliklerine gore

degismektedir (Munthiu, 2009).

2.5.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asama satin alma karar verme siirecinin ikinci asamasi olan bilgi aramanin
ardindan gelir. Tiiketici bir iirlin veya markanin bilgilerini topladiginda, tiiketici
iriinii veya markay1 siralar ve sonraki siire¢ ise secenekleri degerlendirmektir
(Qazzafi, 2019). Alternatiflerin degerlendirilmesinde {izerinde durulmasi gereken en
onemli husus, se¢im kriterlerinin tespit edilmesidir. Alternatiflerin degerlendirilmesi

objektif kriterlerle (fiyat, kalite, garanti) iliskili olabilecegi gibi, siibjektif kriterlerle
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de (sosyo - psikolojik durum) iligkili olabilmektedir. Bu iki tip kriter birbirlerinden
bagimsiz davranmazlar. Ne tam objektif kriterler ne de tam siibjektif kriterlerin

baskin oldugu hallerden s6z edilemez (Eser vd., 2011).

Tiiketiciler tiim satin alma kararlarinda basit ve ayn1 degerlendirme siirecini takip
etmezler. Degerlendirme siirecinin karmasiklik derecesi ¢esitli faktorlerden etkilenir;
bunlarin arasinda en énemlileri sunlardir (Munthiu, 2009):

— Tiiketicinin gegmis deneyimi,

— GOz onilinde bulundurulan hizmetin/iiriiniin 6nemi,

— Yanlis bir karar vermenin maliyeti,

— Degerlendirilen segeneklerin karmasikligi,

— Kararin alinmasi gereken aciliyet,

2.5.4 Satin Alma Karari

Uriin hakkinda tiiketici bilgiler topladiktan sonra, ¢esitli kaynaklardan gelen bilgileri
degerlendirir ve nereden satin alacagina ve neyi satin alacagina karar verir (Qazzafi,
2019). Ancak satin alma niyeti ile satin alma karar1 arasinda, satin almanin niyetinin
oldugu gibi olup olmayacagini etkileyebilecek iki faktor vardir. Faktorler
baskalarmin tutumu ve dngoriilemeyen durumsal faktorlerdir. Bagkalarinin tutumlari,
tiikketicinin satin alma kararini etkileyebilir, 6rnegin kisinin yakin gevresi tercihine
kars1 olumsuz bir tutuma sahip olabilir. Insanlar ne kadar yakin olursa ve tutumlari
ne kadar gii¢lii olursa satin alma karar lizerinde sahip olacaklar1 etki o kadar fazla
olur. Beklenmeyen durumsal faktorler, 6rnegin planlar1 degistirmenize veya satin
alma islemini iptal etmenize neden olan beklenmeyen bir seyin meydana gelmesidir.
Ornegin tiiketicinin ekonomisinin beklenmedik sekilde bozulmasiyla birlikte iiriin
tercihi daha ekonomik olan markaya yonelmesine neden olabilmektedir (Kotler vd.,
2015). Satin alma kararmin degerlendirme sonucu olumlu ise, tiiketici; iriiniin
fiyatina, markasina, miktarina, rengine ve satin alinacagi yere iliskin bir dizi karar
verir. Sonugta, fiyat, garanti, teslimat, montaj ve kredi sorunlarini halledince satin

alim kararin1 uygular ve satin alma islemini gerceklestirir (Mucuk, 2010).
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2.5.5 Satin Alma Sonrasi1 Davranis

Satin alma sonrasi1 davranis, tiiketici satin alma karar verme siirecinin besinci ve son
asamasidir. Satin alma sonrasi degerlendirme asamasi, tiikketicinin {iriin veya hizmeti
kullanirken, onlardan bekledigi faydalar1 ne derecede elde ettigini belirledigi
asamadir (Tekin, 2006). Glinlimiizde markalarin satis sonrast hizmetleri
gelistirmesinin arka planinda tiiketicilerin satin alma sonrasi davraniglart da
bulunmaktadir (Karabiyik, 2021). Firmalarin tiiketicinin iirlinlere yonelik goriislerini
bilmesi gerekmektedir. Uriinii kullandiktan sonra miisterinin memnuniyeti dnemlidir.
Tiiketici lirinden memnun kalirsa firmalarin elde tutma ihtimali daha yiiksek
olacaktir (Qazzafi, 2019). Tiiketici, tatmin edici veya memnun satin alma kararini
vermesine yardimci olan bilgiyi belleginde depolamaktadir. Satin alma sonrasi
eylemler miisterinin satin alma kararindan ne o6l¢iide memnun oldugu, o andan
itibaren davranisini agik¢a etkileyecektir. Miisteri memnunsa, daha yiiksek bir
olasilikla {iriinii tekrar satin almayi ¢alisacaktir. Memnun miisteri genellikle o marka
hakkinda bagkalarma iy1 seyler sdyleme egilimindedir. Pazarlama alanindaki
profesyoneller en iyi reklamin memnun miisterinin yaptigi reklamin oldugunu
diisiinmektedir. Ote yandan, Munthiu (2009) ¢alismasinda bir markay1 elestiren,

memnun olmayan miisterinin, o sirkete 20 miisteri kaybettirecegini belirlemistir.
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UCUNCU BOLUM

ONLINE ETKILEYICILERIN KAYNAK GUVENILIRLIGI
VE PLANLI DAVRANIS TEORISI ETKILESIMI:
MOBILYA SEKTORU UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin, amaci ve 6nemi, arastirmanin sinirliliklari,

literatiir arastirmasi, arastirmanin metodolojisi ve bulgular yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Sosyal medyanin hayatimizin vazgec¢ilmez bir pargasi oldugu giiniimiizde, online
etkileyiciler veya diger adiyla influencer olarak adlandirilan ve dijital platformlarda
tiiketicileri yonlendiren bir grup giderek O6nem kazanmaktadir. GFK arastirma
sirketinin “Online Alisveris Aligkanliklar1 Arastirmasi” ismiyle yaptigl arastirmaya
gore, arastirma anketlerine katilanlarin %97’si internet kullandigini, her 10 kisiden
7’sinin de online aligveris yaptigini bildirmistir. Yine ayni arastirmaya gore online
aligveris yapan bireylerin %20°sinin influencerlarin tanitimini yaptig iiriinleri satin
aldigim1 bildirmistir (https://dijitallimijitalli.com/2021-turkiye-influencer-marketing-
raporu/). Bu rapor influencerlarla ilgili Tiirkiye odakli yayinlanan en son rapor olarak

degerlendirilmektedir.

Sosyal medya influencerlar1 topluluklar1 pesinden siiriikleyen ve tiiketicilerin satin
alma davraniglarmi etkileyen 6nemli bir sosyal figiir haline gelmislerdir. Sosyal
medya iizerinden olusturduklar takipei kitleleri sayesinde {inlii olmayan insanlar da

tinliiler gibi hayran kitleleri olusturmustur.



Sosyal medya influencerlarini birer fikir lideri olarak algilayan tiiketiciler igin,
influencerlarin sdylemleri O6nem arz etmekte ve Onerileri kabul gormektedir.
Takipgiler influencerlari, akranlar1 ve aile bireyleri kadar yakin gérmekte, bu sayede
aralarindaki etkilesim de c¢ok yiiksek oranda gerceklesmektedir. Influencer
mesajlarmin giivenilirligini 6l¢imlemek i¢in kullanilan model kaynak giivenilirligi
modelidir. Bu modelde, bireyler bir iirlin veya hizmet satin alirken, bunlar1 6neren
kaynagin giivenilirligine gore ikna olma diizeyinin degistigini ve satin alma
davranigini kaynagin giivenilirligine gore gergeklestirdigini farz etmektedir. Yapilan
caligmalarda tiiketicilerin satin alma kararlarinda giivenilir olarak gordiigii
kaynaklarin tavsiye ve Onerilerini Onemsedikleri ortaya c¢ikmistir. Kaynak
giivenilirligi modeli reklamcilik, e-ticaret, saglik, turizm ve marka calismalarinda

yogunlukla kullanilmaktadir (Ozdemir vd., 2021).

Bu ¢alismanin amaci giiniimiizde hizla gelisen sosyal medya pazarlamasinin giderek
bliyliyen bir parcasi olan influencer pazarlamasinda, sosyal medya influencerlarini
takip eden tiiketicilerin, influencerla olan etkilesimini, algiladiklar1 kaynak
giivenilirlik alt boyutlar1 olan giivenilirlik, cekicilik ve uzmanliklar1 iizerinden
incelemek ve tiiketicilerin mobilya satin alma niyetine olan etkilerini arastirmaktir.
Ayrica kaynak gilivenilirlik boyutlarmin, tliketici satin alma davranmiglarmi
tanimlamada etkin oldugu diisiiniilen teorilerden biri olan PDT nin alt boyutlarindan
tutum, silibjektif norm ve algilanan davranmigsal kontroliine etkisi ve tiiketicilerin
mobilya satin alma niyetlerinin, satin alma davranmiglarina olan etkisinin tespit
edilmesi amaclanmigtir. Son olarak PDT alt boyutlarmin kaynak giivenilirlik
boyutlarinin tliketicilerin mobilya satin alma niyetine olan etkisinde aracilik rolleri

arastirilmasi amaglanmistir.

Pazarlama alaninda influencer pazarlamasinin giderek yayginlagtigt ve gelistigi
bugiinlerde, influencer pazarlama alaninda akademik ¢aligsmalarin ve arastirmalarin
cogaldig goriilmektedir. Markalar tarafindan influencer pazarlamasiyla ilgili ayrilan
biitcenin her gegen giin artmasmin konunun arastirilmasinin  dnemini ortaya
koymaktadir. Literatiir incelendiginde daha 6nce bu konunun mobilya sektorii

lizerinden aragtirilmadigr ve bu calismanin bir ilk olacagi diisiiniilmektedir. Elde
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edilecek bilgiler dogrultusunda sektordeki pazarlamacilara ve akademik ¢aligmalara

katki saglamasi beklenmektedir.

3.2. Arastirmanin Simirhhiklar:

Sosyal medya iizerinde en az bir tane influencer takip eden bireylere online anket
diizenlenerek arastirma gerceklestirilmistir. Katilimcilarin influencer takip ettikleri
kendi 6z yanitlar1 lizerinden belirlenmistir. Anketlerde katilimcilara influencer takip
edip etmedikleri sorulmus, “hayir” yanitini veren katilimcilarin anketi sonlandirilmis
ve veri analizlerinden ¢ikarilmistir. “Evet” yanitin1 veren anket katilimcilaria ise
sosyal medya kullanimi ve sosyo-demografik oOzellikler ile ilgili sorular
yanitlamalari, sonrasinda da tezle alakali 6lgek sorularini yanitlamalari istenerek

anketi bitirmeleri istenmistir.

Anket caligsmalar1 WhatsApp, LinkedIn, Instagram ve Facebook gruplarindaki
kisilere ulasilarak Googleforms iizerinden online olarak 1 Haziran - 30 Kasim 2022
tarihleri arasinda yapilmistir. Bu tarih aralifindaki donemsel gelismeler, mevsimsel
etkiler ve pandemi sonrast donem olmasi sebebiyle katilimeilarin yanitlan

degiskenlik gdsterecegi diistinlilmiistiir.

Arastirmanin merkezinde yer alan influencer ve influencer pazarlamasi konulari
teknolojiyi kullanan y ve z kusagi tarafindan kabul edildigi ve aktif olarak
kullanildig1 ancak x kusaginin bu konuya uzak kaldig: tespit edilmistir. Hedef kitleyi
olusturan ana kiitlenin tiimiine erigmenin maliyet ve zaman agisindan c¢ok zor
olmasindan otiirii belirtilen zaman aralifinda, 564 kisilik 6rneklem grubuna nicel
arastirma tekniklerinden kolayda 6rnekleme teknigi ile anket diizenlenmistir. 18 yas
iistli bireylere anketin yapilmasina ragmen, anket katilimcilariin daha ¢ok 18-45 yas
araliginda oldugu goriilmistiir. Her ne kadar arastirma evreni tiim Tirkiye’de
yasayan ve influencer takip eden bireyleri kapsasa da, anketlerin online yapilmasi,
kirsal kesimdeki ve egitim diizeyi lisans diizeyin altindaki insanlara ulasilmasinda
sinirlamalara yol agtigi gortilmistiir. Farkli alanlardaki iiriin ve yas gruplarina

yapilacak arastirmalarda farkli sonuglara ulasilacag: diistiniilmiistiir.
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3.3. Influencer Giivenilirligi, Satin Alma Niyeti ve Planhh Davrams Teorisi ile
flgili Calismalarin incelenmesi

Inluencer giivenilirliginin tiiketicinin satin alma niyetiyle ilgili literatiir taramasi
yapildiginda sinirl sayida ¢alismanin yapildig1 goriilmiistiir. Ayrica PDT ve mobilya
sektorii ile ilgili bu alanda caligmaya rastlanilamamustir. Literatiirde yapilan bazi

caligmalar kisaca asagida sunulmustur.

Influencerlarin tiiketiciler tarafindan algilanan giivenilirligi ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisi Rebelo (2017) tarafindan arastirllmigtir. Calisma sonuglari
incelendiginde, influencerlarin algilanan cekiciligi ve gilivenilirliginin, tiiketicilerin

satin alma niyetine etkisinin uzmanliga goére daha fazla oldugu sonucuna ulagmaistir.

YouTuberlarin giivenilirliginin ve marka giiveninin gen¢ kusagin satin alma niyetine
etkisi Eru vd. (2018) tarafindan aragtirllmistir. YouTuber’larin giivenilirliginin,
uzmanlhiginin ve ¢ekiciliginin YouTuber’in tanittigi markaya olan giivene etkisini
incelemiglerdir. Ayrica YouTuber’larin  tanittigt markaya olan glivenin
YouTuber’larin giivenilirligi ile satin alma niyeti arasinda araci roliiniin olup
olmadigin1 da arastirmislardir. Calisma sonucunda YouTuber’in ¢ekiciliginin satin
alma niyetini, YouTuber’in giivenirliligin ve ¢ekiciliginin YouTuber’in tanittii
markaya olan giliveni pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Ayrica
YouTuber’in tanittigi markaya olan giivenin YouTuber’in ¢ekiciligi ile satin alma

niyeti arasinda kismi aracilik rolii oldugu sonucuna varmislardir.

Instagram fenomenlerinin  giivenilirlik, uzmanlik ve c¢ekicilik 6zelliklerinin,
tiikketicilerin marka tutumu, satin alma niyeti ve e-wom davranisi iizerindeki etkisini
Avcr ve Yildiz (2019) arastirmislardir. Arastirma sonucunda Instagram
fenomenlerinin giivenilirlik ve ¢ekicilik niteliklerinin marka tutumu, satin alma
niyeti ve e-wom davranis1 tlizerinde pozitif etkisinin oldugu fakat uzmanlik
niteliginin marka tutumu, satin alma niyeti ve e-wom davranisi tizerinde anlamli bir

etkisinin olmadigin tespit etmislerdir.

Bir giizellik Vloggeri’nin YouTube kanalindaki takipgilerinin satin alma niyetine

etkisini Ambarwati vd. (2019) arastirmigdir. YouTube video kanalinin izleyicileri
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olan 100 katilimciya anket diizenlemis ve sonuclari analiz etmislerdir. Calisma
sonucunda online influencerin kozmetik {irlin satin alma niyetine etkisi oldugunu

tespit etmislerdir.

Sosyal medya influencerlarinin tiiketicilerin kozmetik {iriinii satin alma niyetine
etkisini ve hangi 6zelliklerin satin alma niyetinde daha yiiksek etkiye sahip oldugunu
Botelho (2019) arasgtirmistir. Sonuglar incelendiginde homofili ve {riin bilgi
kalitesinin, tiiketicinin satin alma niyeti {izerinde popiilerlik, uzmanhk ve
etkilesimden daha yiiksek bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulamiglardir. Ayrica
yazarlar sosyal medya influencer giivenilirliginin ve c¢ekiciliginin, tiiketicinin

kozmetik iirlinii satin alma niyetine etkisinin olmadigini tespit etmistir.

Markalarla ilgili iirlin tanittimi yapan Vlogger’larin c¢ekicilik, gilivenilirlik ve
uzmanlik 6zelliklerinin gen¢ kusagin satin alma niyetlerine olan etkisini Siker (2019)
incelemistir. Olusturdugu hipotezleri regresyon analizi ile test etmistir. Vlogger’in
giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik 6zelliklerinin gen¢ kusagin satin alma niyetini

pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir.

Kozmetik iirtinleri ile ilgili sosyal medya influencerlarmin giivenilirlik 6zelliklerinin
iriine karsi tutum, reklama karst tutum ve satin alma niyeti {lizerindeki etkisini
Chekima vd. (2020) arastirmistir. Malezya’da kozmetik alaninda paylagim yapan
influencerlar iizerinden yapilan ¢alismanin sonuglart incelemislerdir. Influencerin
cekiciligi, uzmanlhig ve giivenilirligi gibi kaynak giivenilirlik 6zelliklerinin, reklam
ve markaya yonelik tiiketici tutumlarim1 ve kozmetik iiriinleri satin alma niyetini

anlaml olarak etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Sosyal medya influencerlarinin, e-wom ve algilanan kalitenin tiiketicilerin satin alma
niyeti lizerindeki etkisini Rosara ve Luthfia (2020) arastirmistir. Endenozya’da
YouTube iizerinde cilt bakim f{irtinleri konusunda yaym yapan sosyal medya
influencerlar lizerinde inceleme yapmislardir. Sonuglar incelendiginde sosyal medya
influencerlarinin, e-wom ve algilanan kalitenin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir

etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir.
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Sosyal medya influencerlarinin ¢esitli 6zelliklerinin Hindistan’daki tiiketicilerin satin
alma niyetlerine etkisini belirlemeye yonelik Saima ve Khan (2020) calisma
yapmuslardir. Ozelliklerle ilgili 6 dlcek ve 23 ifade kullanmuslardir. Googleforms
yardimiyla diizenledikleri anketlerden elde ettikleri verileri YEM ile analiz
etmiglerdir. Yazarlarin elde ettigi sonuglar incelendiginde influencerlarin
giivenilirlik, bilgi kalitesi ve eglence O6zelliklerinin tiiketicilerin satin alma niyeti

tizerinde dolayli etkileri oldugunu sonucuna ulagmiglardir.

YouTube ve Instagram iizerinde faaliyette bulunan giizelllk ve moda
influencerlarinin takipgileriyle olan etkilesimini ve satin alma niyetlerini nasil
etkilediklerini Sokolova ve Kefi (2020) arastirmistir. Takipgilerin influencer ile
algilanan giivenilirlikleri ve satin alma niyetiyle birlikte bunlarin sirasiyla sosyal ve
fiziksel cekicilik ve tutum benzerligi ile iliskisini incelemislerdir. Cogunlugunu
kadinlarin olusturdugu 1209 kisi {izerinde yapilan anket caligmalarinda sosyal
cekicilik, fiziksel g¢ekicilik, tutum benzerligi, para-sosyal etkilesim ve giivenilirlik
Olceklerini kullanmiglardir. Calisma Fransa'da popiiler olan dort giizellik influenceri
tizerinden yapilmistir. Tutum benzerliginin ve giivenilirligin satin alma niyeti ile
pozitif anlamli bir iligkisi oldugunu, fiziksel ve sosyal ¢ekiciligin bir anlaml1 bir iliski

gostermedigini tespit etmislerdir.

Urdiin'de faaliyet gosteren cilt bakim fiiriinii influencerlarinin  giivenilirlik
boyutlarminin (gekicilik, giivenilirlik, uzmanlik) tiiketicileri satin alma niyeti
tizerindeki etkisini AlFarraj vd. (2021) arastirmustir. 5 dlgek ve 23 ifade olusturarak
diizenledikleri anketleri 384 kisiye uygulamis ve sonuglar1 analiz etmislerdir. Elde
edilen bulgulardan, gekiciligin ve uzmanhigin online katilim ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica online ortam da influencer
giivenirligi ile satin alma niyeti arasinda aracilik etkisinin oldugu sonucuna

ulagmislardir.

Influencer giivenilirligi boyutlarmin tiikketici satin alma niyeti lizerindeki etkisini
Moreira (2021) gergeklestirdigi calismasinda arastirmistir. Ayrica marka tutumunun
araci roliinii incelemistir. Sonuglar incelendiginde, influencer gilivenilirliginin i

boyutunun da, influencer marka igbirligine yonelik tiiketici tutumu ve tiiketici satin
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alma niyeti tlizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmistir. Ayrica
yazar influencerin algilanan giivenilirliginin, etkileyici marka isbirligine yonelik
tutum ve satin alma niyeti lizerinde en giiclii etkiye sahip boyut oldugunu, bunu
influencerin algilanan ¢ekiciliginin ve son olarak da etkileyicinin algilanan

uzmanliginin izledigini belirlemistir.

Genglerin sosyal medya influencerlarini nasil algiladiklarini ve satin alma kararlarini
etkileyip etkilemediklerini Radwan vd. (2021) arastirmistir. Birlesik Arap
Emirligi’ndeki influencerlarin ¢ekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik boyutlarinin satin
alma niyetlerini pozitif olarak etkiledigini belirlemislerdir. Ayrica yazarlar
influencerlarin, gengleri {irtinler hakkinda daha fazla bilgi aramaya ve {irtinlerin web

sitelerini ziyaret etmeye tesvik ettigi sonucuna ulagmislardir.

Sosyal medya influencerlarinin homofili (insanlarin kendilerine benzer olanlari
arama veya onlara ilgi duyma egilimi), uzmanlik, giivenilirlik, inanilirlik, tirtinlere
uygunluk, eglence degeri, bilgilendirici deger ve cekicilik 6zelliklerinin miisteri
bagliligr ve satin alma niyeti tlizerindeki etkilerini Ao vd. (2022) arastirmislardir.
Elde ettikleri sonuglar incelendiginde influencer 6zelliklerinin miisteri bagliligi ve
satin alma niyeti ile orta derecede bir iligki oldugunu belirlemislerdir. Ek olarak
sosyal medya influencerlarinin giivenilirlik 6zelliginin satin alma niyetini diger tim

Ozelliklerden daha fazla etkiledigi sonucuna varmiglardir.

Influencer pazarlamasi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide mense iilke etkisinin
aracilik etkisini Copuroglu (2022) arastirmistir. Arastirma sonuglara bakildiginda
influencer pazarlamasi ile satin alma niyeti arasinda ve satin alma niyeti ile mensei
tilke etkisi arasinda orta derecede ve pozitif yonli bir koreldsyon oldugunu
belirlemistir. Ancak yazar influencer pazarlama ile mensei iilke etkisi arasinda ise

diisiik derecede ve pozitif yonlii bir korelasyon oldugu sonucuna ulagmistir.

Moda sektoriinde online influencer pazarlamasinin tiiketici satin alma niyeti
tizerindeki etkisini Gomes vd. (2022) arastirmigtir. Ayrica para-sosyal etkilesim,
benzerlik, icerik kalitesi, uzmanlik, giivenirlik ve tutumun satin alma niyeti ile

iliskisini incelemislerdir. 206 anket ve 5 influencer ile karma bir anket diizenlemis ve
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olusturduklart 7 6lgek ilizerinden analiz yapmuslardir. Blog icerik kalitesi ve para-
sosyal etkilesimin moda markalarinda satin alma niyetini pozitif olarak etkiledigini
belirlemislerdir. Ayrica blog icerik kalitesinin, gilivenilirlik ve satin alma niyeti
arasinda araci bir rol oynadigimi tespit etmislerdir. Ek olarak yazarlar tiiketicilerin
sponsorlu paylagimlara yonelik tutumlarinin, satin alma niyetini dogrudan ve pozitif
bir sekilde etkiledigini, gilivenilirlik ile satin alma niyeti arasindaki iligkiye aracilik

ettigi sonucuna varmiglardir.

Instagram fenomenlerinin {iriin/hizmetlerle ilgili yaptiklar1 reklamlarin tiiketicilerin
satin alma niyetine etkisini kaynak giivenilirligi boyutlar1 tizerinden Karatas ve Eti
(2022) arastirmistir. Elde edilen sonuglar incelendiginde kaynak cekiciliginin
reklama yonelik tutumla aracilik roliiniin oldugunu ve satin alma niyetine etkisinin
oldugunu belirlemislerdir. Influencer giivenirliginin reklama yonelik tutumla aracilik
roliiniin olmadigin1 fakat satin alma niyetine etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.
Influencer uzmanhginin reklama yonelik tutumla aracilik roliiniin oldugunu ve satin

alma niyetine etkisinin oldugu sonucuna varmislardir.

Influencerlarin giivenilirlik boyutlarinin Z kusag tiiketicilerinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini Nugroho vd. (2022) arastirmistir. Sonuglar incelendiginde,
influencer kaynak giivenilirligi boyutlarinin (giivenilirlik, uzmanlk ve c¢ekicilik) Z
kusaginin satin alma niyeti ilizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagsmiglardir. Marka imajimin, influencer giivenilirligi ile Z kusag tiiketicilerinin

satin alma niyeti arasindaki iligkide tam aracilik rolii oldugunu tespit etmislerdir.

Influencer kaynak giivenirlik boyutlarinin, satin alma niyetine olan etkisini Tunali
(2022) arastirmistir. Elde edilen sonuglar incelendiginde influencer c¢ekicilik,
giivenirlik ve uzmanlik 6zelliklerinin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde
anlaml etkisinin oldugu sonucuna varmistir. Satin alma niyetini en ¢ok giivenilirlik

boyutunun etkiledigini belirlemistir.

Instagram’da yer alan anne-bebek kategorisinde bebek iiriinleri tanitimi yapan
influencerlarla ilgili Onurlu vd. (2022) arastirma yapmistir. Bu alanda faaliyet

gosteren influencerlarin kaynak giivenirliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
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marka giiveninin aracilik etkisini incelemislerdir. Hazirladiklar1 anket formunu 0-7
yas grubu cocuk sahibi 650 kadina uygulamislardir. Influencerlarin kaynak
giivenilirligi boyutlarinin satin alma niyeti iizerindeki etkilerini 6 6lgek ve 52 ifade
ile aragtirmiglardir. Elde ettikleri sonuglar incelendiginde, kaynak giivenirliginin
satin alma niyeti lizerindeki etkisinde marka giliveninin aracilik etkisi oldugunu
belirlemislerdir. Ayrica yazarlar kaynak gilivenirliginin marka giiveni iizerinde

etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

Sanal pazarlamada influencer giivenilirliginin ve online reklam paylasimlarinin
miisteri satin alma davranisini nasil etkiledigini belirlemeye yonelik Sesar vd. (2022)
arastirma yapmistir. Calismalarini Hirvatistan’da yasayan 364 iiniversite 6grencinin
katitlimi ile yapmislardir.  Gelistirdikleri hipotezleri regresyon analizi ile test
etmislerdir. Sonuglar1 incelediklerinde influencer giivenilirliginin satin alma niyetini

pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir.

Sosyal medya kanallarinda influencer kullaniminin, édeme istekliligini degistirip
degistirmedigini bulmaya yonelik Yildiz (2022) arastirma yapmistir. Caligmasinda
483 kisiye anket diizenlemistir. Diizenledigi anketlerde kaynak giivenirligi
Olgeklerinde 15 ifade ve Odeme istekliligi Olgeginde de 3 ifade kullanmistir.
Aragtirmanin sonuglarina gore, erkek influencerlarin uzmanhig ve giivenirligi ile
kadin influencerlarin ¢ekiciligi ve uzmanhg tiiketicilerin 6deme istekliligini

arttirabilecegi yoniinde sonucuna ulagmigstir.

Sosyal medya influencerlariin tiiketicilerin satin alma davranislar1 {izerindeki
etkilerini Kopriilii ve Turhan (2023) arastirmistir. YEM ve regresyon analizi
kullanarak arastirma hipotezlerini analiz etmislerdir. Yazarlar influencer mesajinin
giivenilirliginin tiiketicilerin satin alma davranisini, sadakat davranisini ve pozitif e-

wom davranigini pozitif anlaml sekilde etkiledigi sonucuna ulagmislardir.
Influencerlara yonelik tutumun tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisini

Ozkan ve Yerezhep (2023) arastirmustir. Influencera yonelik tutumun kaynak

giivenilirligi boyutlarindan ¢ekicilik ve uzmanhigin tiiketicilerin satin alma niyeti
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tizerinde etkisinin olmadigini tespit etmislerdir. Ayrica yazarlar giivenilirligin

tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulagmislardir.

Gida sektoriiyle ilgili influencerlara yonelik tiiketici tutumlarinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini Niloy vd. (2023) aragtirmistir. Infleuncerlara yonelik tiiketici
tutumlarmin satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Ayrica
influencerlara yonelik tutumun kaynak c¢ekiciligi, iiriin eslesmesi ve kaynak

Ozgiinliigiinden 6nemli 6l¢iide etkilendigini belirlemislerdir.

Ug cesit influencerin (geleneksel iinlii, mikro iinlii ve fenomenler) sahip oldugu
kaynak gilivenilirlik boyutlarinin Z kusag tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki
etkisini Chiu ve Ho (2023) arastirmistir. Elde ettikleri sonuglara incelediklerinde
influencerlarin Z kusagi tiiketicilerin satin alma niyetine pozitif anlamli olarak

etkiledigini tespit etmislerdir.

Hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren influencerlarin kaynak giivenilirlik
boyutlarinin, Z kusagindaki genc tiiketicilerin marka imaji ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisini Onurlubas (2023) arastirmistir. Sonuglar incelendiginde
influencerlarin kaynak giivenirligi alt boyutlarindan giivenirligin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini orta diizeyde, ¢ekicilik ve uzmanhgm diisiik diizeyde pozitif
anlaml bir etkisinin oldugunu tespit etmistir. Ayrica yazar influencerlarin marka
imaj1 lizerindeki etkisinde cekiciligin orta diizeyde, giivenirlik ve uzmanhgm diisiik

diizeyde pozitif anlamli bir etkisinin oldugu sonucuna ulagsmistir.

PDT’nin satin alma niyetine ve davranisina olan etkisinin arastirildigi bazi ¢alismalar

asagida sunulmustur:

PDT boyutlarmin tiiketicilerin yesil cilt bakim {iriinlerini satin alma niyeti lizerindeki
etkileri Hsu vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alismada arastirilmistir. Tayvan'daki 300
katilimcidan topladiklar1 verileri, arastirma hipotezlerini YEM kullanilarak analiz
etmiglerdir. Arastirma sonuglarina bakildiginda tutum, siibjektif norm ve ADK’nin
tiikketicilerin yesil cilt bakim iirlinleri satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkiye

sahip oldugunu belirlemislerdir.
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Taraftarlarin spor kuliiplerindeki lisansh {irlinleri satin alma niyetlerinin PDT’de yer
alan davranisa yonelik tutum, siibjektif norm ve ADK’nin degiskenlerinden
etkilenmesini Katlav ve Oney (2018) arastirmistir. Calisma kapsaminda olusturulan
hipotezleri ¢oklu regresyon analizi yonetimi kullanarak test etmislerdir. Arastirma
sonuglar1 incelendiginde tutumun, siibjektif normun ve ADK’nin kontroliin satin

alma niyeti iizerinde pozitif anlaml bir etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

PDT boyutlarmin tiiketicilerin giindelik kullanim i¢in giyilen spor kiyafetlerinin satin
alma niyetine olan etkisini ABD’de yaptiklar1 calismada Watts ve Chi (2019)
arastirmistir. Caligsma kapsaminda olusturduklar: hipotezleri ¢oklu regresyon yontemi
ile analiz etmislerdir. Aragtirma sonucunda tutum ve ADK’nin, spor giyim kiyafeti

satin alma niyeti iizerinde pozitif anlaml bir etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

PDT boyutlarinin Brezilya'daki tiiketicilerin organik sebze satin alma niyetlerine
olan etkisini Dorce vd. (2021) arastirmistir. Hazirladiklar1 online anketi 504
katilimciya uygulamiglardir. Elde ettikleri verileri kismi-en kiiclik kareler ve yapisal
esitlik modellemesi ile analiz etmiglerdir. Sonuglar incelendiginde ADK’nin organik
sebze satin alma davranisini etkiledigini ve niyetin davranig tizerindeki en giiglii
etkiyi gosterdigini belirlemislerdir. Ayrica yazarlar tutum, ADK ve 6znel normun
tikketicinin organik sebze satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu sonucuna

ulagmislardir.

PDT c¢ercevesinden tiiketicilerin Cin’de yasayan influencerlarin sahsi markalarina
yonelik satin alma niyetlerini incelemis ve Onceden sahip olunan tutumlarin,
siibjektif normlarin ve ADK’nin 6nemini Magrizos vd. (2021) arastirmiglardir.
Influencerlarin sahip oldugu markalar baglaminda, tutum ve siibjektif normun satin
alma niyetinin Onemli belirleyicileri oldugu, ADK’nin ise olmadigr sonucuna

ulagmislardir.

PDT ile yesil otelleri dnerme davranis1 ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi Karaca
ve Yemez (2022) incelemistir. Arastirmalarinda 569 kisiden online anket teknigi ile
bilgiler toplamiglardir. Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezler YEM ile analiz

edilmistir. Elde edilen bulgulara gore tutum, siibjektif norm ve ADK degiskenleri
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Oonerme davranisina ve satin alma niyetine pozitif anlamli bir etkisinin oldugu

sonucuna ulagmislardir.

PDT degiskenlerinden tutum, siibjektif norm ve ADK’nin tiiketicilerin zeytinyagi
satin alma niyetlerine etkisini Yaylact (2022) arastirmistir. Arastirma verilerini 18
yas Ustli 481 kisi iizerinden toplamistir. Olusturdugu hipotezleri YEM ile analiz
etmistir. Calisma sonucunda tutum, ADK ve siibjektif norm degiskenlerinin satin

alma niyeti tizerinde pozitif anlaml bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmustir.

Tiiketicilerin besin takviye iriinlerini satin alma niyetlerini genisletilmis PDT
kapsaminda Candan ve Uygurtiirk (2023) aragtirmistir. Calisma kapsaminda
olusturduklar1 hipotezleri YEM ve lojistik regresyon analizleri ile analiz etmislerdir.
Arastirma sonuglarinda tutum, siibjektif norm, 6z kimlik ve ge¢cmis davranis
boyutlarinin tiiketicilerin besin takviye {riinlerini satin alma niyetine pozitif anlaml

etkisinin oldugunu tespit etmislerdir.

PDT’nin degiskenlerinin organik iiriinlerin satin alma davranigina etkisini Bosquez,
Bolzmann ve Quiroz (2023) aragtirmistir. Caligmalarini Ekvator’da yasayan 566
iniversite dgrencisi lizerinde yapmislar ve hipotezleri YEM ile test etmislerdir. Elde
edilen sonuglar incelendiginde siibjektif normun ve tutumun organik {iriin satin alma

niyetine etkisinin oldugu sonucuna ulagmislardir.

3.4 Mobilya Sektoriine Genel Bakis

Mobilya, insanlarin ¢alisma, oturma, dinlenme, yemek yeme, esyalarini depolama,
sergileme gibi gilinliilk hayatina iliskin sosyal ve kiiltiirel temel ihtiyaclarini giivenli
ve konforlu bir bicimde karsilamak amaciyla islevsel, estetik goriiniimlii kullanim
esyalarinin  tiimii  olarak tamimlanir (www.tekstilbilgi.net, 2023). Mobilya,
fonksiyonel degeri ile mekanmn kullamigliligini etkileyen, estetik degeri ile de
mekanin gilizel ya da ¢irkin goriinmesini, yasadigimiz veya calistigimiz mekanlarin
sicak, sevimli ve renkli bir ortam haline gelmesini saglayan bir {rlindiir

(www.orsiad.com.tr, 2023).
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Mobilyalar, i¢ ya da dis mekanlarda yonga levha, lif levha, Medium Density
Fiberboard (MDF), suntalam, kontraplak gibi yapim 6gelerinden herhangi biriyle ya
da bir kaginin bir araya getirlmesiyle tliretilmektedir. Ahsap malzeme yan iirlinlerin
yaninda metal, plastik, mermer ve cam gibi ahsap malzeme disindaki diger dogal ya

da sunni malzemelerden de olusabilirler.

Mobilya sektorii Tirkiye’nin en eski ve lokomotif sektorlerindendir. Yarattig
istthdam ve iiretimsel hacim, {ilke ekonomisinde 6nemli bir pay sahibi olmasina
neden olmustur. Diinya niifusundaki artisa paralel olarak {ilkelerin refah paylarinin
artmastyla beraber mobilya olan talebi de artirmistir. Bunlara ilave olarak mobilya
tikketim hizi da artmistir. Mobilya sanayi katma deger agisindan da {ilkemizin 6nde
gelen sektorlerinden birisi olup, ihracatta yerli kaynaklar1 en ¢ok kullanan ve ithal
tiriinlere bagimlilig1 en az olan sektdrlerden biri olarak ekonomiye katkisini artirarak
devam ettirmektedir. Hem i¢ pazara hem de dis pazara yonelen mobilya sektdriinde
faaliyet gosteren isletmelerde, panel mobilya, masif mobilya, kanepe, oturma grubu,
tablal1 mobilya, bah¢e mobilyalari, mobilya aksam ve parcalari, tagit mobilyalari,
hastane mobilyalari, otel mobilyalari, aksesuarlar gibi genis Ol¢ekte iiretim

yapilmaktadir.

Mobilya sektoriinde 2020 yili Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) verilerine gore;
girisimci sayis1 39.334, calisan sayisi ise 209.184°diir. Ayrica perakende sektoriinde
de istihdam edilen c¢alisan sayismnin 100.000 oldugu tahmin edilmektedir
(www.sanayi.gov.tr, 2021). Tiirkiye mobilya sanayisi, genelde ¢ogu geleneksel
methodlarla c¢alisan atolye tipi, kiiciik olcekli isletmelerin agirlikta oldugu bir
goriiniime sahiptir. Buna karsin Ozellikle son yillardaki siirecte kiigiik Olgekli
isletmelerin yani sira orta ve biiylik Olcekli isletmelerin sayisi artmaya baslamistir.
Kitlesel tiiretim yapan firmalarin, istthdam diizeyi ile paralel olarak biiyilik
firmalardan olustugu disiintilmektedir. Tiirkiye’de mobilya sektorii, pazarin
yogunlastigi ve orman irlinlerinin yogun oldugu belirli bolgelerde toplanmustir.
Onemli mobilya iiretim merkezleri toplam iiretimdeki paylarma gore; Istanbul,
Ankara, Bursa (Inegol), Kayseri, Izmir ve Adana olarak siralanmaktadir. Mobilya
talebi bliyiik Olgiide yeni konut insaatlarina ve gelir artisina paralel bir seyir

izlemektedir. Mobilya sektorii, isyeri sayisi ve yarattigi istihdam ile 6nemli bir sektor
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olmasma karsin ihracattaki payr diisiik diizeydedir. Mobilya sektoriiniin toplam
thracat igindeki payr 2020’de %2 olarak gergeklesmistir. Tiirkiye’nin mobilya
thracati 2001 yilinda 192 milyon dolar olarak gergeklesirken, 2021 yilinda 6nemli
oranda artarak 4 milyar 515 milyon dolara ulasmistir. Ulkeler bazinda Tablo 3.1°de
gosterilen mobilya ihracat rakamlarina bakildiginda ilk sirada Irak sonrasinda

Almanya’nin geldigi goriilmektedir (www.ticaret.gov.tr, 2021).

Tablo 3.1. Tiirkiye 2020 Y11 Mobilya Thracat Rakamlari

Ulke ihracat(bin dolar )
IRAK 483.844
ALMANYA 347.109
A.B.D. 268.363
SUUDI ARABISTAN 188.971
FRANSA 162.961
INGILTERE 143.335

Kaynak: www.ticaret.gov.tr, 2021

Trademap verilerine goére 2020 yilinda diinya mobilya ihracati biiyiikliigii 194 milyar
§, ithalat biiylikligi ise 180 milyar $ olarak ger¢eklesmistir. Cin, diinya mobilya
thracatinda %36’lik payla ilk sirada yer alirken, sirasiyla Polonya, Almanya,
Vietnam ve Italya, Cin’den sonra en ¢ok ihracat yapan iilkeler olmuslardir. Tiirkiye
diinya mobilya ihracatinda aldig1 %1,8’lik pay ile 10’cu sirada yer almigdir. Mobilya

ithracatgisi ilk 20 iilkenin 2019 yilina ait ihracat verileri Tablo 3.2°de gosterilmistir

Tablo 3.2. 2019 Yil1 Ulkeler Bazinda Diinya Mobilya Thracat Rakamlari

Ulkeler Bazinda Diinya Mobilya Thracat 2019 Yili ihracat Rakamlar1 (Deger:
bin dolar)
Cin 64.629.387
Almanya 13.769.747
Polonya 13.399.545
Italya 11.454.493
Vietnam 8.984.681
Meksika 8.110.555
ABD 7.862.606
Kanada 4.759.604
Cek Cumhuriyeti 4.516.535
Ingiltere 3.392.420
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Tiirkiye 3.055.447
Hollanda 3.022.412
Fransa 2.949.758
Malezya 2.902.176
Romanya 2.714.082
Ispanya 2.656.295
Danimarka 2.623.361
Litvanya 2.203.277
Isvec 2.164.279
Portekiz 2.051.792
Liste Toplamu 167.222.452
Diinya Geneli 194.404.230

Kaynak: www.ticaret.gov.tr, 2021

Diinyanin en biiyiik mobilya ithalat¢isi durumundaki iilke ABD’dir. ABD 2020°de
55,1 milyar $ degerindeki ithalati ile tek basina, diinya mobilya ithalatinin %30,6’ 11k
kismin1 gergeklestirmistir. ABD’den sonra en biiylik ithalatgi iilkeler sirasiyla
Almanya, Fransa, Ingiltere ve Japonya’dir. Tiirkiye 2020’de gerceklestirdigi 499
milyon $ degerindeki mobilya ithalati1 ve %0,3 pay ile diinya mobilya ithalatinda 43.

sirada yer almistir (www.ticaret.gov.tr, 2021).

3.5 Arastirmanin Metodolojisi
Calismanin bu boliimiinde aragtirma ile ilgili 6n uygulama, kullanilan veri toplama
yontemi, 6l¢ekler, 6rneklem, veri analiz yontemleri, model ve hipotezler konusunda

bilgiler verilmistir.

3.5.1 Pilot Uygulama

Nihai anket ¢aligmasi 6ncesi, 54 kisi iizerinde online olarak Googleforms iizerinden
anket diizenleyerek On test yapilmistir. Burada asil amag¢ sorulan sorularin ankete
katilanlar tarafindan anlasilip anlagilmadigini ve 6l¢ek sorularinin anlagilma diizeyini
tespit etmektir. On ankette bazi sorularin birbirlerine yakin oldugu elestirisi
yapilmustir. Pilot uygulamada katilimcilarin yaptigt elestiriler neticesinde sorular

daha detayl ve aciklayict hale getirilmistir.
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3.5.2 Veri Toplama Yontemi

Calismada ana kiitlenin tliimiine erisim olanag olmadigindan, nicel arastirma
tekniklerinden kolayda orneklem teknigi ve online anket teknigi kullanilmistir. Veri
toplamak amaciyla hazirlanan Ek-1 de gosterilen anket formlar1 {ic bdliimden
olugsmaktadir. Giris boliimiinde anketin hangi amagcla yapildigi, konusu ve anketin
gizliligi hakkinda bilgiler paylasilmig, sonrasinda birinci boliimde katilimcilarin
sosyal medya kullanim1 ve takip ettigi online influencerlar hakkinda sorular
sorulmustur. Ikinci béliimde katilimcilarin sosyo-demografik ozellikleri ile ilgili
sorular sorulmustur. Ugiincii béliimde ise kaynak giivenilirligi, PDT, satin alma
niyeti ve satin alma davranisi dlgekleriyle ilgili 34 soru sorulmustur. Calismada 5°1i
Likert tipi 6l¢ek ve ifadeler “hi¢ katilmiyorum (1), katilmiyorum (2), kararsizim (3),
katiliyorum (4), kesinlikle katiliyorum (5)” seklinde kullanilmistir. Hazirlanan
anketler WhatsApp, LinkedIn, Instagram ve Facebook gruplarinda paylasilmis ve

katilimecilarin doldurmalari istenmistir.

Shamli (2019) tarafindan Ohanian’in (1990) ¢alismasindan yorumlanarak gelistirilen
“Influencer Kaynak Giivenilirligi Olgegi” arastirmaya uyarlanarak kullamlmistir.
Giivenilirlik alt boyutlar1 olan uzmanlik 6l¢egi icin 6 ifade, giivenilirlik dlgegi i¢in 4
ifade ve ¢ekicilik 6l¢egi i¢in 5 ifade 6l¢ek sorularinda kullanilmistir. Hsu vd. (2017)
ve Martinho (2021) tarafindan gelistirilen PDT 0lgegi arastirmaya uyarlanarak
kullanilmistir. Olgekte ADK icin 4 ifade, siibjektif norm i¢in 2 ifade ve tutum igin 3
ifade kullanilmigtir. Tirkoglu (2019) tarafindan Rebelo (2017) calismasindan
yorumlanarak gelistirilen satin alma niyeti Olgegi arastirmaya uyarlanarak
kullanilmistir. Satin alma niyeti dlgeginde 5 ifade kullanilmistir. Yuva vd. (2021)
tarafindan Shah vd. (2019) caligmalarindan gelistirilen satin alma davranis1 dlgegi
arastirmaya uyarlanarak kullanilmistir. Satin  davranis1  ol¢eginde 5 ifade

kullanilmistir.

3.5.3 Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evreni 18 yas istii Tiirkiye’de yasayan, sosyal medyada en az bir
influencer takip eden bireyler olusturmaktadir. TUIK verilerine gore Tiirkiye’de bu
yas araliginda 46 milyon insan yasmaktadir (TUIK, 2023). WeAreSocial’in Digital

2023 raporuna gore Tirkiye niifusunun %70’inin sosyal medya hesabi
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bulunmaktadir. Yine ayni rapora gore internet kullanicilarinin %20’si influencerlarin
yayinladigi video ve vloglari izlemektedirler. Fakat bu kullanicilarin kag tanesinin en
az bir tane influencer takip ettigi bilinmemektedir. Literatlirii inceledigimizde
minimum Orneklem biiyiikligii ile alakali genel kabul degeri bulunmamaktadir.
YEM’de gerekli minimum 6rneklem biiyiikliigiinii hesaplamada 10 kat kuralindan da
yararlanilmaktadir. Modelde minimum o6rnek biiyiikliglinlin hesaplanmasinda,
alimacak ornek sayisinin degisken sayisinin en az 10 kati olmasi Onerilmektedir
(Civelek, 2018). Yapilan anketin Orneklem biiyiikliigii belirlenirken, orneklem
seciminde ana kiitleye ait biiyiikliigiin 100.000°den daha fazla olmas1 halinde giiven
diizeyi 0,95 oldugunda, p degeri 0,5, t degeri 1,96 ve kabul edilebilir hata payin1 (d)
0,05 olarak alindiginda 6rneklem biiyiikliigii 384 olarak belirtilmistir. Belirlenen bu
rakam evren biiyiidiik¢e artmayan, evrenin genisligi ne kadar biiylik olsa da en diisiik
orneklem sayisidir (Bastiitk ve Tastepe, 2013). Buradan yola ¢ikarak anket icin

minimum O6rneklem sayis1 384 olarak belirlenmistir.

3.5.4 Arastirma Modeli ve Hipotezler

Sekil 3.1°de gosterilen arastirma modeli, sosyal medya iizerinde influencer takip
eden tiiketiciler tarafindan algilanan influencer giivenilirlik boyutlarinin PDT
tizerinden degerlendirilerek satin alma niyeti ve satin alma davranigina etkisini

arastirmak icin olusturulmustur.

Online Etkileyici Giivenilirlik Boyutlan Satm Alma Niyeti Satm Alma Davranist

+  Givenilirfik H, H, H, Hy
s Uzmanlik ¥ >
*  Cekicili

Hy, Hy, Hy

H-i? Hr', Hii? H?? HS, H!b Hm,

Hy, Hy,
Planh Davrams Teorisi Boyutlar
o Tutum
+  ADK

+  Siibjektif Norm

Sekil 3.1.Yazar Tarafindan Olusturulan Arastirma Modeli
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Olusturulan aragtirma modeline gore dngoriilen hipotezler asagida belirtilmistir.

Hipotez 1: Tiiketicilerin algiladigi influencer (kaynak) uzmanliginin, influencer
takip eden tliketicinin mobilya satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli
bir etkisi vardir.

Hipotez 2: Tiiketicilerin algiladigi influencer giivenirliginin, influencer takip eden
tilkketicinin mobilya satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin algiladig1 influencer ¢ekiciliginin, influencer takip eden
tilkketicinin mobilya satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Hipotez 4: Tiiketicilerin algiladigi influencer uzmanliinin, tiiketicinin algilanan
davranigsal kontrolii lizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

Hipotez 5: Tiiketicilerin algiladigi influencer giivenirliginin, tiiketicinin algilanan
davranigsal kontrolii lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 6: Tiiketicilerin algiladigi influencer cekiciliginin, tiiketicinin algilanan
davranigsal kontrolii lizerinde istatistiksel olarak anlamli biretkisi vardir.

Hipotez 7: Tiketicilerin algiladigr influencer uzmanhiginin, tiiketicinin tutumu
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 8: Tiiketicilerin algiladig1 influencer giivenirliginin, tiiketicinin tutumu
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 9: Tiiketicilerin algiladigi influencer c¢ekiciliginin, tliketicinin tutumu
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 10: Tiiketicilerin algiladig1 influencer uzmanhiginin, tiiketicinin siibjektif
normu lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 11: Tiiketicilerin algiladig1 influencer giivenirliginin, tiiketicinin stibjektif
normu lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 12: Tiiketicilerin algiladigi influencer cekiciliginin, tiiketicinin siibjektif
normu lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 13: Tiiketici algilanan davranigsal kontroliiniin, influencer takip eden
tilkketicinin mobilya satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

Hipotez 14: Tiiketici tutumunun, influencer takip eden tiiketicinin mobilya satin
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alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 15: Tiketici siibjektif normunun, influencer takip eden tiiketicinin
mobilyasatin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
Hipotez 16: Influencer takip eden tliketicinin mobilya satin alma niyetinin mobilya
satin alma davranisi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 17: Tiiketicilerin algiladig1 influencer uzmanlhigr ile influencer takip eden
tikketicinin satin alma niyeti arasindaki iligkide, tiiketici algilanan davranigsal
kontroliiniin aracilik rolii vardir.

Hipotez 18: Tiiketicilerin algiladig1 influencer uzmanhig ile influencer takip eden
tilketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskide, tliketici tutumunun aracilik roli
vardir.

Hipotez 19: Tiiketicilerin algiladig1 influencer uzmanlhigi ile influencer takip eden
tiiketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskide, tiiketici siibjektif normunun aracilik
rolii vardir.

Hipotez 20: Tiiketicilerin algiladig1 influencer giivenirligi ile influencer takip eden
tikketicinin satin alma niyeti arasindaki iligskide, tiiketici algilanan davranigsal
kontroliiniin aracilik rolii vardir.

Hipotez 21: Tiiketicilerin algiladig1 influencer giivenirligi ile influencer takip eden
tilketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskide, tliketici tutumunun aracilik roli
vardir.

Hipotez 22: Tiiketicilerin algiladig1 influencer giivenirligi ile influencer takip eden
tiiketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskide, tiiketici siibjektif normunun aracilik
rolii vardr.

Hipotez 23: Tiiketicilerin algiladig1 influencer cekiciligi ile influencer takip eden
tilketicinin satin alma niyeti arasindaki iligkide, tiiketici algilanan davranigsal
kontroliiniin aracilik rolii vardir.

Hipotez 24: Tiiketicilerin algiladig1 influencer ¢ekiciligi ile influencer takip eden
tilkketicinin satin alma niyeti arasindaki iligkide, tiiketici tutumunun aracilik rolii
vardir.

Hipotez 25: Tiiketicilerin algiladig1 influencer ¢ekiciligi ile influencer takip eden
tiiketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskide, tiiketici siibjektif normunun aracilik

roli vardir.
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3.5.5.Veri Analiz Yontemleri

Katilimeilarin  anketlere verdigi yanitlar dogrultusunda analizler yapilmistir.
Katilimcilarin = demografik  6zelliklerini  gérmek amaciyla frekans analizleri
yapilmistir. Olgeklere verilen yanitlar igin normallik testi yapilmis. Sonrasinda SPSS
ve AMOS paket programi yardimiyla olgeklerin giivenilirlikleri ve Dogrulayici
Faktdr Analizi (DFA) ile modelin gegerliligine bakilmistir. Olgekler arasindaki iliski
diizeyini tespit edebilmek icin korelasyon analizi yapilmistir. AMOS paket programi
yardimiyla YEM kullanilarak hipotezler analiz edilmistir.

3.6. Bulgular
3.6.1 Bulgular
Calismanin  bulgular1 bolimiinde; katilimcilarin  sosyo-demografik 6zellikleri,
frekans analizleri, normallik testi, Olceklerin gegerlilik, giivenirlik, korelasyon
analizleri ve Ongoriilen hipotezlerin yapisal esitlik modeliyle testine yonelik

bulgulara yer verilmistir.

3.6.1.1 Katihmecilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri Ile Ilgili Bulgular

Ankete katilan 564 kisiden 410 kisisi en az bir tane influencer takip ettigi yanitini
vermis, 154 kisi influencer takip etmedigini bildirmesi {izerine anketler analizlerden
cikarilmistir. Sosyal medya iizerinden influencer takip eden 410 katilimcinin sosyo-

demografik 6zelliklerinin frekans dagilim sonuglar1 Tablo 3.3’de gosterilmistir.

Tablo 3.3. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellik Bulgulart

Sosyo-Demografik N y
Degiskenler Gruplar o
insi Erkek 198 483
Cinsiyet
Kadin 212 51,7
26-35 200 48.8
Yas
36-45 132 322
46 ve lizeri 30 73
179 43,7
Medeni Durum Bekar
29 7,1
Aylik Toplam Hane Geliri 7250 TL veya alt
7.251 TL ile 10.250 TL aras1 58 14,1
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10.251 TL ile 13.250 TL arast 66 16,1

13.251 TL veya iizeri 257 62,7

Lise, Ortaokul veya Ilkokul 25 6

On Li 22 5,4
Egitim Diizeyi On Lisans

Lisans 206 50,2

Yiiksek Lisans veya Doktora 157 38,3

Calismiyor 22 5,3

Kamu Calisant 127 31
Meslek Grubu Ogrenci 15 3,7

Ozel Sektor Calisani 229 55,9

Serbest Meslek 17 4,1
Toplam 410 100

3.6.1.2 Katihmeilarin Sosyal Medya Kullanimyla flgili Bulgular

Katilimeilarin  sosyal medya {izerinden takip ettigi online etkileyici tiiriine
bakildiginda, %53,2’si “Uzman”, %30,7’i “Fenomen”, %16,1°1 “Unli” bir kisiyi
takip ettigi tespit edilmistir. Katilimcilarin sosyal medya lizerinden takip ettigi
influencerin ilgi alanina bakildiginda %18,5’1 “Eglence”, % 17,1°1 “Alis-Veris”,
%14,1’1 “Kisisel Gelisim”, %12,41i “Ekonomi”, %8,3’i ”Spor”, %7,1°1 “Egitim”,
%S5,4°1 “Saglik”, %4,9°’u Yemek, %2,7’s1 “Siyaset”, %1°1 “Din”, %1°1 “Teknoloji”,
%7,5’1 “Diger” alanlarindaki kisileri takip ettigi tespit edilmistir. Katilimcilarin
influencer: takip ettigi sosyal medya kanali olarak %74,1’1 “Instagram”, % 12,41
“Youtube”, %7,1°1 Twitter, %2,9’u “Linkedin”, %2,2’si “Facebook”, %0,5’1
“Tiktok”, %0,5’1 “Twitch”, %0,2’s1 diger kanallar1 kullandig1 tespit edilmistir.
Katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanim siiresine bakildiginda , %62’sinin “1
ile 3 saat aras1”, % 15,9’unun “3 ile 5 saat aras1”, %14,6’sinin “1 saatten az”,

%7,6’s1n1n “5 saatten fazla" kullandig: tespit edilmistir.

3.6.1.3 Olgeklerle ilgili Bulgular

Olgeklerin giivenilirligi ve gegerlilifine bakilmadan &nce 6lgeklerle ilgili
katilimcilarin - verdigi yanitlarin normal dagilip dagilmadigina bakilmistir.
Istatistiksel analiz asamasinda dagilimm 6zelligi ¢ok miihimdir. Ciinkii parametrik
testlerin gerceklestirilmesi i¢in dagilimin normal ya da normale yakin olmasi
beklenir. Genellikle anket verilerinin sayisi arttik¢a yapilacak testlerin gegerliligi ve

giivenilirligi de artar (Elhan ve Ates, 2022). Olgeklerin carpiklik ve basiklik
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degerlerinin +2 ile -2 arasinda yer almasi verilerin normal dagildigin1 gosterir
(George ve Mallery, 2010). SPSS paket programi yardimiyla arastirma kapsaminda
Olcek degerlerinin normallik sinamasi yapilarak carpiklik ve basiklik degerleri elde

edilmis ve Tablo 3.4’ de gosterilmistir.
Tablo 3.4. Normal Dagilim Tablosu

Carpikhk | Basikhk
. Degeri Degeri SS(Standart
Olgekler (Skewness) | (Kurtosis) | Ortalama Sapma)

Uzmanhk -,643 1,030 3,604 ,037
Giivenirlik -,668 ,572 3,587 ,040
Cekicilik -,319 -,071 3,052 ,041
Siibjektif Norm ,220 -,795 2,389 ,050
Algilanan Davramssal Kontrol | -881 1,644 3,697 ,037
Tutum -,167 -,482 2,869 ,048
Satin Alma Niyeti -280 -482 2,878 ,046
Satina Alma Davrams -474 -,255 3,078 ,046

Olgeklerin basiklik ve carpiklik degerleri incelendiginde degerlerin +2 ile -2
sinirlarinin i¢inde oldugu ve normal dagildig: belirlenmistir.

Giivenirlik Analizi

Bir 6lgme aract ayni gruba aym sartlarda tekrardan oOlctiigiinde benzer Ol¢iim
degerleri elde ediyorsa ve sonuglar kendi aralarinda tutarliysa Olgme araci
giivenilirdir (Kartal ve Bardak¢i, 2018). Calismada kullanilan olgeklerin
giivenirliligi belirleyebilmek icin SPSS programi kullanilarak Cronbach’s Alpha
katsayr degerlerine bakilmistir, katsayr degerinin 0,7 {istiinde olmasi
beklenmektedir. Tablo 3.5’de gosterilen analiz sonuglarina gore tiim oOlgeklerin
Cronbach’s Alpha katsay1 degerleri 0,7 nin iizerinde ¢ikmistir. Bu sonuglara gore

Olceklerin giivenilir oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.5. Olgeklerin Hesaplanan Cronbach’s Alpha Katsay1 Degerleri

. Cronbach’s Alfa

Olcekler Katsayilar Faktor Sayisi
Kaynak Uzmanlik ,846 6
Giivenirligi Cekicilik ,840 5
Olgekleri Giivenirlik ,929 4
Planli Davranis Algilanan Davranigsal Kontrol ,704 4
Teorisi Siibjektif Norm 919 2
Olgekleri Tutum ,884 3
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Satin Alma Davranist

,855

Satin Alma Niyeti

913

Faktor Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, aragtirmada kullanilan 6lgeklerin faktor analizli

icin 0rneklem biiyiikliigliniin yeterliligini belirlemek amaciyla yapilir, KMO kritik

degerler Tablo 3.6’da gosterilmistir (Kartal ve Bardak¢1,2018).

Tablo 3.6. Kritik KMO Degerleri

KMO Degeri Orneklem Yeterliligi
0,00-0,49 Kabul Edilemez
0,50-0,59 Zayif
0,60-0,69 Orta
0,70-0,79 Iyi
0,80-0,89 Cok lyi
0,90-1,00 Miikemmel

Kaynak: Kartal ve Bardake1, 2018

Barlett’s testi yani kiiresellik testi tiim dlgeklerdeki Bartlett’s Kiiresellik testlerinde

verilerin faktor analizine uygunlugu test edilmektedir. Calismada kullanilan 6l¢ekler

icin faktor analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 3.7’ de gosterilmistir.

Tablo 3.7. Olgeklerin KMO testi ve Bartlett’s Kiiresellik Test Degerleri

Algilanan Satin Satin
Davramssal | Siibjektif Alma Alma
Uzmanlk | Cekicilik | Giivenirlik | Kontrol Norm Tutum | Davrams | Niyeti
oMo Veasure  of| g4 745|853 737 500|741 790 | .853
ampling Adequacy.
Bartlett's | Approx.
Test of | Chi- 989.4 1072,8 1335,3 298,4 5244 679,6 |1094,9 1410,2
Sphericity | Square
df 15 10 6 6 1 3 10 10
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 | ,000 ,000

Olgekler igin KMO testi sonu¢ degerlerine bakildiginda tiim 6lgeklerin KMO

degerinin 0,49 un istiinde ¢ikmasi

sonucunda tiim olgeklerin Grneklem

bliyiikliigiiniin yeterli oldugu kabul edilmistir. Kiiresellik testinin 6nem seviyesi

degerinin 0,000 olmasi ise analiz sonucunun anlamli oldugunu kanitlamistir.

Korelasyon Analizi

Calismaya katilan katilimcilarin verdigi yanitlar dogrultusunda 6lgekler arasindaki
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iligki diizeyini tespit edebilmek icin korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon
analizi SPSS programinda Pearson korelasyonu sekmesi segilerek yapilmis ve analiz

sonuglar1 da Tablo 3.8’de gosterilmistir.

Tablo 3.8. Korelasyon Analiz Sonuglari

974 GU CE SN ADK TU SAN SAD
rol
Uzmanlik(UZ) D
o ro|,7347 |1
Gilivenirlik(GU)
p |,000
Cekicilik(CE) ro|,183" |,2047 |1
€KI1C111
p |,000 ,000
Siibjektif ro,066 [,1157 [,3007 |1
Norm(SN) p |,185 |,020 |,000
ro| 2647 2287 [,1557 |,1977 |1
ADK
p |,000 ,000 ,002 ,000
ro1 2567 [2917 3167 |,6157 2997 |1
Tutum(TU)
p 1,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Satmalma ro[2347 [ 302" | 3727 |28 |3657 [,792° |1
Niyeti(SAN) P [,000 [,000 [,000 {,000 [,000 |,000
Satmalma ro[1907 | 2727 | 2897 |,5537 | 3457 |,737 |,777 |1
Davranisi(SAD) — 1p | 000 |,000 |,000 [,000 |,000 |,000 ,000
* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamhdir (2-tailed). p<0,05 ** Korelasyon 0,01 diizeyinde
anlamlidir (2-tailed). p<0,01 ; r=korelasyon katsayisi; p=anlamlilik

Korelasyon degerlerine bakildiginda uzmanlik ile giivenirlik arasinda istatiksel
olarak pozitif yonlii anlamli bir iligki, uzmanhk degiskenleri ile g¢ekicilik
degiskenleri arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir iligski, uzmanlhk
degiskenleri ile ADK degiskenleri arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir
iliski, uzmanlik degiskenleri ile tutum degiskenleri arasinda istatiksel olarak pozitif
yonlii anlamli bir iligki, uzmanlik degiskenleri ile satinalma niyeti degiskenleri
arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir iligki, uzmanlik degigkenleri ile
satinalma davranis1 degiskenleri arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir
iliski, glivenirlik degiskenleri ile ¢ekicilik degiskenleri arasinda istatiksel olarak
pozitif yonlii anlamli bir iliski, glivenirlik degiskenleri ile ADK degiskenleri
arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir iligki, glivenirlik degiskenleri ile
tutum degiskenleri arasinda istatiksel olarak pozitif yonli anlamli bir iliski,
giivenirlik degiskenleri ile satinalma niyeti degiskenleri arasinda istatiksel olarak

pozitif yonlii anlaml1 bir iliski, ¢ekicilik degiskenleri ile siibjektif norm degiskenleri
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arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir iligki, glivenirlik degiskenleri ile
ADK degiskenleri arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir iliski,
giivenirlik degiskenleri ile tutum degiskenleri arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii
anlamh bir iligki, giivenirlik degiskenleri ile satinalma niyeti degiskenleri arasinda
istatiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir iligki, giivenirlik degiskenleri ile satinalma
davranis1 degiskenleri arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir iligki,
siibjektif norm degiskenleri ile ADK degiskenleri arasinda istatiksel olarak pozitif
yonlii anlaml bir iligki, siibjektif norm degiskenleri ile tutum degiskenleri arasinda
istatiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir iligki, siibjektif norm degiskenleri ile
satinalma niyeti degiskenleri arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir
iliski, siibjektif norm degiskenleri ile satinalma davranisi degiskenleri arasinda
istatiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir iliski, ADK degiskenleri ile tutum
degiskenleri arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii anlaml bir iliski, ADK kontrol
degiskenleri ile satinalma niyeti degiskenleri arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii
anlaml bir iliski, ADK degiskenleri ile satinalma davranisi1 degiskenleri arasinda
istatiksel olarak pozitif yonlii anlaml bir iliski, tutum degiskenleri ile satin alma
niyeti degiskenleri arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii anlaml bir iliski, tutum
degiskenleri ile satinalma davranisi degiskenleri arasinda istatiksel olarak pozitif
yonlii anlamli bir iligki, satinalma niyeti degiskenleri ile satinalma davranisi
degiskenleri arasinda istatiksel olarak pozitif yonlii anlamli bir iliski tespit

edilmistir.

3.6.1.4 Dogrulayici Faktor Analiz Bulgular:

DFA, onceden belirlenmis veya kurgulanmis bir yapinin istatistiksel olarak
dogrulanmasini test etmek amaciyla yapilir (Kartal ve Bardakci, 2018). Analizler
AMOS programinda en yiiksek olabilirlik (Maximum Likelihood) yontemi
kullanilarak yapilmig ve yapisal modeller test edilmistir. DFA sonuglarinin uyum

indeksleri asagida belirtilen Tablo 3.9’da uyum indeksleri kritik degerleri ile

karsilastirilmistir.
Tablo 3.9. Uyum indeksleri Kritik Degerleri
Uyum Indeksleri Iyi Uyum Degerleri Kabul Edilebilir Uyum Degerleri
X¥/df <3 <5
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RMSEA 0<RMSEA<0,05 0,05< RMSEA<0,08

NFI 1>NFI>0,95 0,95>NFI1>0,90
CFI 1>CFI1=0,97 0,97>CFI>0,90
GFI 1>GFI1=0,90 0,90>GFI1>0,85
IFI 1>IF1>0,95 0,95>IF1=0,90
AGFI 1>AGFI>0,90 0,90>AGFI>0,85

Kaynak: Kartal ve Bardake1, 2018

Kaynak Giivenirligi Ol¢egi DFA Sonuclart

DFA sonucunda standart hata (S.E.), kritik oran (C.R), standardize faktor
yiikleri(B), anlamlilik(p) , standart hata degerleri kaynak giivenirligi dlgegine ait
sonuclar Tablo 3.10°da gdsterilmistir. Sonuglara bakildiginda, maddelerin faktor
yiiklerinin 0,531 ile 0,987 arasinda oldugu goriilmiis olup, kritik oran degerlerinin
12,387 ile 26,423 arasinda oldugu ve tiim maddelerin istatiksel olarak (p<0,01)

anlamli oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.10. Kaynak Giivenirligi Olgegine Ait Sonuglar

Olcek Maddeler A B S.E. C.R. P
Uzml 0,710 0,709
Uzm3 0,697 0,686 | 0,064 12,996 ook

Uzmanhik Uzm4 0,781 0,786 0,076 14,787 ook
Uzm5 0,857 0,863 0,074 16,055 ok
Uzm6 0,657 0,653 0,077 12,387 ok
Cekl 0,866 0,822

Cekicilik Cek2 0,933 0,985 0,057 20,765 ook
Cek3 0,734 0,727 | 0,052 17,022 i
Cek4 0,598 0,531 0,047 12,729 i
Giivl 0,875 0,875

Giivenirlik Giiv2 0,887 0,887 | 0,041 25212 ok
Giiv3 0,909 0,908 0,038 26,423 ok
Giiv4 0,840 0,840 | 0,047 22,681 ok

Not: S.E.: standart hata, C.R.: kritik oran, ***=p<0,01, A: Modelin {1k Halindeki Standardize
Edilmis Faktor Yiikii, B: lyilestirilen Model Sonucu Standardize Edilmis Faktor Yiikii

Kaynak giivenirligi dl¢egi i¢in DFA yapilmistir. Analiz sonucunda modelin kabul
edilebilir 6lgek uyum indekslerini saglamadigi, uzmanlik boyutunun 2 numaral

maddesinin standardize faktor yiik degeri (0,43) ve ¢ekicilik boyutunda ise 5
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numarali maddenin standardize faktor yiik degerinin (0,37) ¢iktig1 goriilmiistiir. Bu
degerler 0,5 den kii¢iik oldugu i¢in bu maddeler modelden ¢ikarilmistir. Modelde
modifikasyon indeks degerleri yiliksek ¢ikan hata terimleri arasinda kovaryans
olusturulmus (E7-E10 arasinda) ve analiz tekrar yapilmistir. Analizin tekrar
yapilmasi sonucunda uyum indekslerinin kabul edilebilir kritik uyum indeks
degerlerini sagladig1 goriilmiistiir. Modelin uyum indeksleri y?/df: 3,54, RMSEA:
0,079, NFI: 0,940, CFI: 0,956, GFI: 0,926, IFL: 0,956, AGFI: 0,890 olarak
hesaplanmistir. Bu degerlere gore kaynak giivenirligi 6lgedi i¢in yapilan dogrulayici
faktor analizine gére model dogrulanmis ve gecerliligi sagladigi goriilmiistiir. Nihai
olarak olusturulan DFA semas1 Sekil 3.2°de ve uyum indeksleri Tablosu 3.11'da

gosterilmistir.

Tablo 3.11. Kaynak Giivenirligi Olgegine Ait Uyum indeks Sonuglari

Uyum
. Indeks
Uyum Indeksleri Degerleri Analiz Sonuglar1
X2 215,949
df 61
X?/df 3,54 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0,079 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,940 Kabul Edilebilir Uyum
CFI 0,956 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0,926 Iyi Uyum
IFI 0,956 Iyi Uyum
AGFI 0,890 Kabul Edilebilir Uyum
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Sekil 3.2. Kaynak Giivenirligi Olgegine Ait DFA Yol Diyagrami

PDT Olcegi DFA Sonuclart

DFA sonucunda PDT o6lgegine ait sonuglar Tablo 3.12°de gosterilmistir. Degerlere
bakildiginda maddelerin faktor yiikleri 0,557 ile 0,923 arasinda ¢iktigi goriilmiis,
kritik oran degerlerinin 7,751 ile 26,423 arasinda oldugu ve tiim maddelerin

istatiksel olarak (p<0,01) anlamli oldugu belirlenmistir.

Tablo 3.12. PDT Olcegine Ait Sonuglar

Olcek Maddeler A B S.E. C.R. P
Siibjektif SN2 0,923 0,923 0,046 21,923 ok
Norm
SN1 0,922 0,922
Algilanan ADK4 0,742 0,805
Davramssal | Apg3 0,627 0,615 0,116 7,958 ok
Kontrol
ADKI1 0,571 0,557 0,105 7,751 sk
TUT3 0,880 0,879 0,054 19,905 Hokok
Tutum TUT2 0,852 0,854 0,055 19,343 ook
TUTI 0,814 0,813

Not: S.E.: standart hata, C.R.: kritik oran, ***=p<0,01, A: Modelin Ik Halindeki Standardize
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Edilmis Faktor Yiikii, B: lyilestirilen Model Sonucu Standardize Edilmis Faktor Yiikii

PDT olgegi i¢in DFA yapilmis, analiz sonucunda modelin kabul edilebilir 6lgek
uyum indekslerini saglamadigi, ADK boyutunun 2 numarali maddesinin standardize
faktor yiik degerinin (0,553) ¢ikmis oldugu, bu degerlerin 0,5’e yakin deger oldugu
ve uyum degerlerinin saglanmasi i¢in modelden c¢ikarilmis ve analiz tekrar
yapilmistir. Elde edilen uyum indekslerinin kabul edilebilir kritik uyum indeks
degerlerini sagladigi goriilmiistiir. Modelin uyum indeksleri ¥%/df: 2,993, RMSEA:
0,070, NFI: 0,970, CFI: 0,980, GFI: 0,970, IFL: 0,980, AGFI: 0,936 olarak
hesaplanmistir. Boylece PDT 6lcegi icin yapilan DFA goére model dogrulanmis ve
gecerliligi sagladig goriilmiistiir. Nihai olarak olusturulan DFA semas1 Sekil 3.3’

de ve uyum indeksleri Tablosu 3.13’de gosterilmistir.

Tablo 3.13. PDT Olgegine Ait Uyum Indeks Sonuglart

Uyum
Uyum Indeks Analiz
Indeksleri Degerleri Sonuglari
X2 50,881
df 17
X2/df 2,993 Iyi Uyum
RMSEA 0,070 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,970 Iyi Uyum
CFI 0,980 Iyi Uyum
GFI 0,970 Iyi Uyum
IF1 0,980 Iyi Uyum
AGFI 0,936 Iyi Uyum
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Sekil 3.3. PDT Olgegine Ait DFA Yol Diyagrami

Satin Alma Niyeti Ol¢egi DFA Sonuclart

DFA sonucunda satin alma niyeti 6lgegine ait sonuglar Tablo 3.14°de gosterilmistir,
degerlere bakildiginda maddelerin faktér yiikleri 0,5’den yiiksek degerler oldugu
(0,782 ile 0,858 arasinda) goriilmiis olup, kritik oran degerlerinin 17,084 ile 20,847

arasinda oldugu ve tim maddelerin istatiksel olarak (p<0,01) anlamli oldugu

belirlenmistir.
Tablo 3.14. Satin Alma Niyeti Olgegine Ait Sonuglar
Olcek Maddeler A B S.E. C.R. P
SANS 0,836 0,858
Satn SAN4 0,802 0,782 0,045 20,847 Hokk
Alma [ gAN3 0,787 0,803 0,056 | 17,773 wonx
Niyeti
SAN2 0,852 0,838 0,056 17,262 *oA
SANI1 0,843 0,796 0,052 17,084 Hok

Not: S.E.: standart hata, C.R.: kritik oran, ***=p<0,01, A: Modelin {lk Halindeki Standardize
Edilmis Faktor Yiikii, B: lyilestirilen Model Sonucu Standardize Edilmis Faktor Yiikii

Satin alma niyeti 6l¢egi i¢in DFA yapilmis, analiz sonucunda modelin kabul
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edilebilir 6l¢ek uyum indekslerini saglamadigi goriilmiis ve modelde modifikasyon
indeks degerleri yiiksek ¢ikan hata terimleri arasinda kovaryanslar olusturulmus
(E4-E5, E1-E4 ve EI1-E2 arasinda kovaryans olusturulmustur) ve analiz tekrar
yapilmistir. Elde edilen uyum indekslerinin kabul edilebilir kritik uyum indeks
degerlerini sagladigi goriilmiistiir. Modelin uyum indeksleri ¥?/df: 5,047, RMSEA:
0,061, NFI: 0,996, CFI: 0,998, GFI: 0,995, IFL: 0,980, AGFI: 0,963 olarak
hesaplanmistir. Boylece satin alma niyeti 6l¢egi icin yapilan DFA gore model
dogrulanmis ve gecerliligi sagladigl goriilmistiir. Nihai olarak olusturulan DFA

semast Sekil 3.4’de ve uyum indeksleri Tablosu 3.15’de gosterilmistir.

Tablo 3.15. Satin Alma Niyeti Olgegi Olgegine Ait Uyum indeks Sonuglar

Uyum Indeksleri Uyum Indeks Degerleri Analiz Sonuglari
X2 5,047
df 2
X2/df 2,5253 Iyi Uyum
NFI 0,996 Iyi Uyum
CFI 0,998 Iyi Uyum
RMSEA 0,061 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0,995 Iyi Uyum
IF1 0,980 Iyi Uyum
AGFI 0,963 Iyi Uyum
SAN1
SANZ2
SAN3
SAN4
SANS

Sekil 3.4. Satin Alma Niyeti Olgegine Ait DFA Yol Diyagrami

Satin Alma Davranisi Ol¢egi DFA Sonuclart
Satin alma davranig 6lgegi icin DFA yapilmis, 6l¢ege ait sonuglar Tablo 3.16’da
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gosterilmistir. Degerlere bakildiginda maddelerin faktor yiikleri 0,5’den yiiksek veya
0,5’e yakin degerler oldugu (0,487 ile 0,962 arasinda), kritik oranlarinin 10,395 ile
21,524 arasinda oldugu ve tiim maddelerin istatiksel olarak (p<0,01) anlamli oldugu

belirlenmistir.
Tablo 3.16. Satin Alma Davranis1 Olgegine Ait Sonugclar

Olcek Maddeler A B S.E. C.R. P
SADS5S 0,911 0,962

Satin SAD4 0,862 0,817 0,039 21,524 .

Alma

Davranig SAD3 0,816 0,809 0,040 21,213 wokk

SADI1 0,564 0,487 0,049 10,395 wkE

Not: S.E.: standart hata, C.R.: kritik oran, ***=p<0,01, A: Modelin Ilk Halindeki Standardize
Edilmis Faktor Yiikii, B: lyilestirilen Model Sonucu Standardize Edilmis Faktor Yiikii

Satin Alma Davranis1 Olgegi i¢in DFA yapilmis, analiz sonucunda modelin kabul
edilebilir uyum indekslerini saglamadigi, satin alma davranis 6lgeginin 2 numaral
maddesinin standardize faktor yiik degerinin 0,5’e yakin bir deger ¢ikmasi {lizerine
uyum degerlerinin saglanmasi i¢in bu madde modelden ¢ikarilmis ve analiz tekrar
yapilmistir. Modelde modifikasyon indeks degerleri yiliksek c¢ikan hata terimleri
arasinda kovaryans olusturulmus (E2-E5 arasinda) ve analiz tekrar yapilmistir.
Analiz sonucunda elde edilen uyum indekslerinin kabul edilebilir kritik uyum indeks
degerlerini sagladigi goriilmiistiir. Modelin uyum indeksleri ¥?/df: 0,498, RMSEA:
0,000, NFI: 0,999, CFI: 1,000, GFI: 0,999, IFL: 1,000, AGFI: 0,994 olarak
hesaplanmistir. Boylece satin alma davranis Olcegi i¢in yapilan DFA gére model
dogrulanmis ve gecerliligi sagladigi goriilmiistiir. Nihai olarak olusturulan DFA
semast Sekil 3.5” de ve uyum indeksleri Tablosu 3.17°de gdsterilmistir.

Tablo 3.17. Satin Alma Davranisi Olgegine Ait Uyum Indeks Sonuglar

Uyum Indeksleri Uyum Indeks Degerleri Analiz Sonuglari
X2 0,498
df 1
X¥df 0,498 Iyi Uyum
RMSEA 0,000 Iyi Uyum
NFI 0,999 Iyi Uyum
CFI1 1,000 Iyi Uyum
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GFI 0,999 Iyi Uyum
IFI 1,000 Iyi Uyum
AGFI 0,994 Iyi Uyum

SAD1

SAD4

SADS5

= SAD3

Sekil 3.5. Satin Alma Davranis1 Olgegine Ait DFA Yol Diyagranm

3.6.1.5 Arastirma Hipotez Bulgulan

Arastirma modelinin gecerliligi ve gilivenilirligi test edilmesinden sonra YEM ile
hipotezler test edilmistir. YEM teorik olarak degiskenler arasinda var oldugu
digtiniilen dogrusal ve dogrusal olmayan iligkilerin betimlendigi modellerin
degerlendirilmesinde kullanilan ¢ok degiskenli bir istatistiksel tekniktir. YEM’in
esas amacli, degiskenler arasinda 6nceden belirlenen teorik yapinin veri tarafindan
dogrulanip/dogrulanmayacagini test etmek ve model gelistirmektir (Aksu, Eser ve

Gizeller, 2017).
Modelin degiskenleri arasindaki iligkilerin analizi AMOS programiyla yapilmistir.

Sekil 3.6’da caligmaya ait olusturulan yapisal esitlik modeli yol analizi

gosterilmistir.
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Sekil 3.6. Yapisal Esitlik Model

Modelin AMOS programindan yapilan ilk analizinde kabul edilebilir kritik uyum
degerlerini saglamamasi iizerine modifikasyon indeks degerleri yiiksek olan hata
degerleri arasinda kovaryanslar olusturulmustur. Yapilan modifikasyonlar
sonucunda modelin uyum degerlerinin kritik kabul edilebilir uyum degerlerini

sagladig goriilmiistiir. Modelin revize edilmis son hali Sekil 3.7°de gosterilmistir.

Sekil 3.7. Revize Edilmis Yapisal Esitlik Modeli
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Modele ait uyum indeks degerlerine bakildiginda, kritik kabul edilebilir uyum
indeks degerlerini sagladig: Tablo 3.18’da gdsterilmistir.

Tablo 3.18. Modele Ait Uyum Indeksleri

Uyum 1k Son

Indeksleri Indeks Degerleri  Indeks Degerleri Sonuglar

X2 1203,761 972,257

df 386 373

X?/df 3,119 2,607 fyi Uyum

RMSEA 0,072 0,063 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,871 0,896 Kabul Edilebilir Uyum
CFI 0,908 0,933 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0,828 0,865 Kabul Edilebilir Uyum
IFI 0,909 0,933 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0,793 0,833 Kabul Edilebilir Uyum

Olusturulan modelin uyum degerlerini saglamasi iizerine modelin standardize

regresyon agirlik degerleri ve anlamlilik degerleri tizerinden hipotezler test

edilmistir.
Tablo 3.19.YEM Yol Analiz Sonuglari
B B S.E CR. p
Satin alma_Niyeti<---Giivenirlik 0,149 0,153 0,064 2,329 0,020
Satin alma_Niyeti<---Cekicilik 0,021 0,015 0,05 0,428 0,669
Satin alma_Niyeti<---Uzmanlik -0,145 -0,134 0,068 -2,14 0,032
Subjektif Normlar<---Uzmanlik -0,294  -0,213 0,135 -2,169 0,030
Algilanan_Davranigsal Kontrol<---Uzmanlik 0,151 0,189 0,092 1,642 0,101
Tutum<---Uzmanlik -0,149 -0,118 0,125 -1,193 0,233
Subjektif Normlar<---Cekicilik 0,567 0,311 0,100 5,654 oAk
Algilanan_Davranigsal Kontrol<---Cekicilik 0,039 0,037 0,061 0,646 0,518
Tutum<---Cekicilik 0,503 0,302 0,093 5,387 Hokk
Subjektif Normlar<---Giivenirlik 0,390 0,314 0,122 3,187 0,001
Algilanan_Davranigsal Kontrol<--Giivenirlik 0,059 0,082 0,082 0,715 0,475
Tutum<---Glivenirlik 0,485 0427 0,115 4216 oAk
Satin alma_Niyeti<---Tutum 0,694 0,808 0,046 15,074  ***
Satin alma_Niyeti<---ADK 0,151 0,111 0,049 3,056 0,002
Satin alma_Niyeti<---Siibjektif Normlar 0,201 0,257 0,028 7,199 ok
Satin alma Davranigi<---Satin alma_Niyeti 1,07 0,916 0,06 17,958  ***

Not: B standardize edilmemis regresyon katsayilari, § standardize edilmis regresyon katsayilari, S.E.
standart hata ve C.R. kritik oran, ***p<0,01

Tablo 3.19°daki sonuglara gére Hl,Hz,Hg,Hg,Hlo,Hl1,H12,H13,H14,H15 ve H16
hipotezleri kabul edilmis ancak Hj,H4,Hs,Hg ve H; hipotezleri ret edilmis ve Tablo
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3.20’de gosterilmistir.
Tablo 3.20. Hipotez Test Sonuglari

Hipotezler Sonug¢
Tiiketicilerin algiladig1 influencer uzmanliginin, influencer takip eden tiiketicinin
H; |mobilya satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul
Tiiketicilerin algiladig influencer gilivenirliginin, influencer takip eden tiiketicinin
H, |mobilya satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul
Tiiketicilerin algiladig1 influencer ¢ekiciliginin, influencer takip eden tiiketicinin
H; | mobilya satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Ret
Tiiketicilerin algiladig: influencer uzmanliginin, tiiketicinin algilanan davranigsal
H, | kontrolii iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Ret
Tiiketicilerin algiladig1 influencer giivenirliginin, tiiketicinin algilanan davranigsal
H; | kontrolii {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Ret
Tiiketicilerin algiladig1 influencer gekiciliginin, tiiketicinin algilanan davramissal
H, | kontrolii iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Ret
Tiiketicilerin algiladig1 influencer uzmanliginin, tiiketicinin tutumu iizerinde
H; |istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Ret
Tiiketicilerin algiladigi influencer giivenirliginin, tiiketicinin tutumu iizerinde
Hg | istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul
Tiiketicilerin algiladig1 influencer c¢ekiciliginin, tiiketicinin tutumu iizerinde
H, |istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul
Tiiketicilerin algiladigi influencer uzmanhgmin, tiiketicinin siibjektif normu
H,, |iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul
Tiiketicilerin algiladig1 influencer giivenirliginin, tiiketicinin siibjektif normu
H,; |izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul
Tiiketicilerin algiladig1 influencer ¢ekiciliginin, tiiketicinin siibjektif normu
H,, |iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul
Tiiketici algilanan davramigsal kontroliiniin, influencer takip eden tiiketicinin
H,; | mobilya satin alma niyeti lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul
Tiiketici tutumunun, influencer takip eden tiiketicinin mobilya satin alma niyeti
H,, |izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul
Tiiketici siibjektif normunun, influencer takip eden tiiketicinin mobilya satin alma
H;s |niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardir. Kabul
Influencer takip eden tiiketicinin mobilya satin alma niyetinin mobilya satin alma
H,¢ |davranisi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Kabul

Bagimli, bagimsiz ve araci degiskenler arasinda modeller olusturulup aralarindaki
etkilesimler Boostrap yontemi ile dolayli etkilerin sonuglarina gére AMOS programi
tizerinden maximum likelihood yontemi segilerek 5000 6rnek tekrari tizerinden %95

giiven araliginda test edilmistir.

Influencer Uzmanhig ile Tiiketicinin Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide ADK 'nin
Aracilik Rolii

YEM analizi ile bagimsiz degisken olarak kaynak giivenirlik 6l¢eginin uzmanlik
(UZM) boyutunun bagimli degisken olan satin alma niyeti (SAN) arasindaki iliskide
ADK’nin aracilik roliine bakilmistir. Yapilan analiz sonucunda Sekil 3.8’de

gosterilen YEM olusturulmustur.
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Sekil 3.8. ADK Aracilik Rolii Yapisal Esitlik Modeli

Modelin analizinde dolayli etkiler incelenmistir. Modelin test edilmesi neticesinde
uyum degerleri Tablo 3.21°de gorildiigii tizere X*df: 3,261, RMSEA: 0,074, NFI:
0,92, CFI: 0,946, GFI: 0,928, IFL: 0,946, AGFI: 0,895 hesaplanmis, uyum indeks

degerlerinin “kabul edilebilir” ve “iyi uyum” indeks degerlerini sagladigi
gOoriilmiistiir.
Tablo 3.21. Modelin Uyum Indeks Sonuglar
Uyum Indeksleri Model Uyum Indeks Degerleri Sonuglar
X2 202,158
df 62
X?/df 3,261 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0,074 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,92 Kabul Edilebilir Uyum
CFI1 0,946 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0,928 Iyi Uyum
IFI 0,946 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0,895 Kabul Edilebilir Uyum

Boostrap yontemi sonucunda, dolayl etki B: 0,097, GA (Boostrap Gliven Araligi)

[0,032, 0,180] hesaplanmis olup bu neticelere gére ADK’nin aracilik roliiniin oldugu

belirlenmistir.

Boylece Hyy

“Tlketicilerin algiladig1 influencer uzmanlig ile
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influencer takip eden tiiketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskide, tiiketicinin

ADK ’nin aracilik rolii vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Influencer Uzmanhg ile Tiiketici Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide, Tutumun
Aracilik Rolii

YEM analizi ile bagimsiz degisken olarak kaynak giivenirlik 6l¢eginin uzmanlik
(UZM) boyutunun bagimli degisken satin alma niyeti (SAN) arasindaki iligkide

tutumun (TU) aracilik roliine bakilmis, analiz sonucunda Sekil 3.9°da gosterilen

YEM olusturulmustur.
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Sekil 3.9. Tutumun Aracilik Rolii Yapisal Esitlik Modeli

Modelin analizinde dolayl etki incelenmistir. Modelin test edilmesi neticesinde
uyum degerleri Tablo 3.22°de goriildiigii lizere X?/df:3,636, RMSEA: 0,080, NFI:
0,936, CFI: 0,953, GFI: 0,928, IFI: 0,946, AGFI: 0,895 hesaplanmis, uyum indeks

(134

degerlerinin “kabul edilebilir” ve “iyi uyum” indeks degerlerini sagladigi

gOoriilmiistiir.
Tablo 3.22. Modelin Uyum Indeks Sonuglar
Uyum Indeksleri Model Uyum Indeks Degerleri Sonuglar
X2 225,43
df 62
X2/df 3,636 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0,080 Kabul Edilebilir Uyum
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NFI 0,936 Kabul Edilebilir Uyum

CFI 0,953 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0,921 Iyi Uyum
IFI 0,953 Iyi Uyum

AGFI 0,884 Kabul Edilebilir Uyum

Boostrap yontemi sonucunda, dolayli etki B: 0,323, GA (Boostrap Giiven Aralig1)
[0,180, 0,460] hesaplanmis olup bu neticelere gore tutumun aracilik roliiniin oldugu
goriilmiistiir. Boylece H;s “Tiiketicilerin algiladigi influencer uzmanhig ile
influencer takip eden tiiketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskide, tiiketici

tutumunun aracilik rolii vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Influencer Uzmanlig: ile Tiiketicinin Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide, Siibjektif
Normun Aracilik Rolii

YEM analizi ile bagimsiz degisken olarak kaynak giivenirlik 6lgeginin uzmanlik
(UZM) boyutunun bagimli degisken satin alma niyeti (SAN) arasindaki iliskide
siibjektif normun (SN) aracilik roliine bakilmistir. Modelin yapilan ilk testi
neticesinde uyum degerleri saglanmadigi goriilmiis ve hata degerleri arasinda
kovaryanslar olusturulup (e6-e5 arasinda) model revize edilip, analiz tekrarlanmistir.
Yenilenen model sonucunda Sekil 3.10’da gosterilen revize yapisal model

olusturulmustur.
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Sekil 3.10. Siibjektif Normun Aracilik Rolii Revize Edilmis Yapisal Esitlik Modeli
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Tablo 3.23’de goriildiigii izere uyum indeksleri X?/df: 2,961, RMSEA: 0,069, NFI:
0,953, CFI: 0,968, GFI: 0,940, IFI: 0,968, AGFI: 0,906 hesaplanmis, uyum indeks

degerlerinin “kabul edilebilir” ve “iyi uyum” indeks degerlerini sagladigi

gOriilmiistiir.
Tablo 3.23. Modelin Uyum Indeks Sonuglar
Uyum Indeksleri Model Uyum Indeks Degerleri Sonuglar
X2 148,05
df 50
X2/df 2,961 Iyi Uyum
RMSEA 0,069 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,953 Iyi Uyum
CFI 0,968 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0,940 Iyi Uyum
IFI 0,968 Iyi Uyum
AGFI 0,906 Iyi Uyum

Boostrap islemi sonucunda, dolayl etki B: 0,056, GA (Boostrap Giiven Aralig1) [-
0,054, 0,188] hesaplanmis olup bu neticelere gore siibjektif normun aracilik roliiniin
olmadig goriilmiistiir. Boylece H;o “Tiiketicilerin algiladig influencer uzmanlhigi ile
influencer takip eden tiiketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskide, tiiketici

siibjektif normunun aracilik rolii vardir” hipotezi ret edilmistir.

Influencer Giivenirligi ile Tiiketicinin Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide,
ADK ’nin Aracilik Rolii

YEM analizi ile bagimsiz degisken olarak kaynak giivenirlik 6l¢eginin giivenirlik
(GUV) boyutunun bagimli degisken satin alma niyeti (SAN) arasindaki iliskide
ADK’nin aracilik roliine bakilmis, analiz sonucunda Sekil 3.11° de gosterilen YEM

olusturulmustur.
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Sekil 3.11. ADK Aracilik Rolii Yapisal Esitlik Modeli

Modelin analizinde dolayl etkiler incelenmistir. Modelin test edilmesi neticesinde
uyum degerleri Tablo 3.24’de goriildiigii lizere X*df:3,44, RMSEA: 0,077, NFIL:
0,944, CFI: 0,959, GFI: 0,932, IFI: 0,960, AGFI: 0,896 hesaplanmis, uyum indeks

(154

degerlerinin “kabul edilebilir” ve “iyi uyum indeks” degerlerini sagladig

gorillmiistiir.
Tablo 3.24. Modelin Uyum indeks Sonuglari
Uyum Indeksleri ~ Model Uyum Indeks Degerleri Sonuglar
X2 175,433
df 51
X?/df 3,44 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0,077 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,944 Kabul Edilebilir Uyum
CFI 0,959 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0,932 Iyi Uyum
IFI 0,960 Iyi Uyum
AGFI 0,896 Kabul Edilebilir Uyum

Boostrap islemi sonucunda, dolayl etki P: 0,060, GA (Boostrap Giiven Aralig1)

[0,017, 0,115] bulunmus olup bu neticelere gére ADK’nin aracilik roliiniin oldugu
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goriilmiistiir. Boylece Hyo “Tiiketicilerin algiladigi influencer glivenirligi ile
influencer takip eden tiiketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskide, tiiketici

ADK’nin aracilik rolii vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Influencer Giivenirligi ile Tiiketicinin Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide,
Tutumun Aracilik Rolii

YEM analizi ile bagimsiz degisken olarak kaynak giivenirlik 6l¢eginin giivenirlik
(GUV) boyutunun bagimli degisken satin alma niyeti (SAN) arasindaki iliskide
tutumun (TU) aracilik roliine bakilmigtir. Modelin yapilan ilk test sonucunda uyum
degerleri saglanmadig1 goriilmiis ve hata degerleri arasinda kovaryanslar olusturulup
(ell-e12 arasinda) model revize edilip, analiz tekrarlanmistir. Yenilenen model

sonucunda Sekil 3.12°de gosterilen revize yapisal model olusturulmustur.
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Sekil 3.12. Tutumun Aracilik Rolil Revize Edilmis Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 3.25°de gorildiigii lizere uyum indeksleri X?/df: 2,824, RMSEA: 0,067, NFI:
0,965, CFI: 0,977, GFI: 0,945, IFIL: 0,977, AGFI: 0,914 hesaplanmis, uyum indeks

(134

degerlerinin “kabul edilebilir” ve “iyi uyum” indeks degerlerini sagladigi

gOoriilmiistiir.
Tablo 3.25. Modelin Uyum Indeks Sonuglar
Uyum Indeksleri Model Uyum Indeks Degerleri Sonuglar
X2 141,22
df 50
X2/df 2,824 Iyi Uyum
RMSEA 0,067 Kabul Edilebilir Uyum
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NFI 0,965 Iyi Uyum

CFI 0,977 Iyi Uyum
GFI 0,945 Iyi Uyum
IFI 0,977 Iyi Uyum
AGFI 0,914 Iyi Uyum

Modelin analizinde dolayli etki incelenmistir. Boostrap islemi sonucunda, dolayl
etki B: 0,314, GA (Boostrap Giiven Araligi) [0,203, 0,425] hesaplanmis olup bu
neticelere gore tutumun aracilik roliiniin oldugu goriilmiistiir. Boylece Hy,
“Tiiketicilerin algiladig1 influencer gilivenirligi ile influencer takip eden tiiketicinin
satin alma niyeti arasindaki iligkide, tiiketici tutumunun aracilik rolii vardir” hipotezi

kabul edilmistir.

Influencer Giivenirligi Ile Tiiketicinin Satn Alma Niyeti Arasindaki Iliskide,
Stibjektif Normun Aracilik Rolii

YEM analizi ile bagimsiz degisken olarak kaynak giivenirlik 6l¢eginin giivenirlik
(GUV) boyutunun bagimli degisken satin alma niyeti (SAN) arasindaki iliskide
siibjektif normun (SN) aracilik roliine bakilmistir. Modelin yapilan ilk test
neticesinde uyum degerleri saglanmadigi goriilmiis ve hata degerleri arasinda
kovaryanslar olusturulup (e6-e5 arasinda) model revize edilip analiz tekrarlanmistir.

Yenilenen model sonucunda Sekil 3.13’de gosterilen revize YEM olusturulmustur.
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Sekil 3.13. Siibjektif Normun Aracilik Rolii Revize Edilmis Yapisal Esitlik Modeli
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Tablo 3.26’de goriildiigii lizere uyum indeksleri X?/df: 3,156, RMSEA: 0,073, NFI:
0,965, CFI: 0,976, GFI: 0,945, IFI: 0,976, AGFI: 0,910 hesaplanmis uyum indeks

(154

degerlerinin “kabul edilebilir” ve “iyi uyum” indeks degerlerini sagladigi

gorillmiistiir.
Tablo 3.26. Modelin Uyum indeks Sonuglari
Uyum Indeksleri ~ Model Uyum Indeks Degerleri Sonuglar
X2 126,257
df 40
X?/df 3,156 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0,073 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,965 Iyi Uyum
CFI 0,976 Iyi Uyum
GFI 0,945 Iyi Uyum
IF1 0,976 Iyi Uyum
AGFI 0,910 Iyi Uyum

Modelin analizinde dolayli etki incelenmistir. Boostrap islemi sonucunda, dolayh
etki B: 0,095, GA (Boostrap Giiven Aralig) [0,013, 0,173] bulunmus olup bu
neticelere gore siibjektif normun aracilik roliiniin oldugu goriilmiistiir. Boylece Has
“Tiiketicilerin algiladig1 influencer gilivenirligi ile influencer takip eden tiiketicinin
satin alma niyeti arasindaki iliskide, tiiketici siibjektif normun aracilik rolii vardir”

hipotezi kabul edilmistir.

Influencer Cekiciligi Ile Tiiketicinin Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide, ADK 'nin
Aracilik Rolii

YEM analizi ile bagimsiz degisken olarak kaynak giivenirlik 6lgeginin ¢ekicilik
(CEK) boyutunun bagimli degisken satin alma niyeti (SAN) arasindaki iliskide
ADK’nin aracilik roliine bakilmistir. Modelin yapilan ilk test neticesinde uyum
degerleri saglanmadig1 goriilmiis ve hata degerleri arasinda kovaryanslar olusturulup
(e8-e9 arasinda) model revize edilip analiz tekrarlanmigtir. Yenilenen model

sonucunda Sekil 3.14’de gosterilen revize YEM olusturulmustur.
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[ADK1]  [ADK3]  [ADK4]

Sekil 3.14. ADK Aracilik Rolii Revize Edilmis Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 3.27°de goriildiigli lizere uyum indeksleri X?/df: 716, RMSEA: 0,065, NFTI:
0,950, CFI: 0,967, GFI: 0,947, IFI: 0,968, AGFI: 0,917 hesaplanmis, uyum indeks

degerlerinin “kabul edilebilir” ve “iyi uyum” indeks degerlerini sagladigi

gorillmiistiir.
Tablo 3.27. Modelin Uyum indeks Sonuglari
Uyum indeksleri ~ Model Uyum Indeks Degerleri Sonuglar
X2 135,802
df 50
X?/df 2,716 Iyi Uyum
RMSEA 0,065 Kabul Edilebilir Uyum
NFI 0,950 fyi Uyum
CFI 0,967 Kabul Edilebilir Uyum
GFI 0,947 Tyi Uyum
IF1 0,968 fyi Uyum
AGFI 0,917 Tyi Uyum

Modelin analizinde dolayli etki incelenmistir. Boostrap islemi sonucunda, dolayh
etki PB: 0,024, GA (Boostrap Giliven Araligi) [-0,037, 0,078] hesaplanmis olup bu
neticelere gore ADK’nin aracilik roliiniin olmadigr goriilmiistiir. Boylece Has
“Tiiketicilerin algiladig1 influencer ¢ekiciligi ile influencer takip eden tiiketicinin

satin alma niyeti arasindaki iligkide, tiiketici ADK’nin aracilik rolii vardir” hipotezi
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ret edilmistir.

Influencer Cekiciligi Ile Tiiketicinin Satin Alma Niyeti Arasindaki Iiskide, Tutumun
Aracilik Rolii

YEM ile bagimsiz degisken olarak kaynak giivenirlik 6l¢eginin ¢ekicilik (CEK)
boyutunun bagimli degisken satin alma niyeti (SAN) arasindaki iliskide tutumun
(TU) aracilik roliine bakilmistir. Modelin yapilan ilk test neticesinde uyum degerleri
saglanmadig1 goriilmiis ve hata degerleri arasinda kovaryanslar olusturulup (e8-¢9
arasinda) model revize edilip analiz tekrarlanmistir. Yenilenen model sonucunda

Sekil 3.15’daki revize YEM olusturulmustur.
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Sekil 3.15 Tutumun Aracilik Rolii Revize Edilmis Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 3.28’de goriildiigii lizere uyum indeksleri X?/df: 2,957, RMSEA: 0,069, NFI:
0,958, CFI: 0,972, GFI: 0,941, IFIL: 0,972, AGFI: 0,908 hesaplanmis, uyum indeks

(154

degerlerinin “kabul edilebilir” ve “iyi uyum” indeks degerlerini sagladigi

gOriilmiistiir.
Tablo 3.28. Modelin Uyum indeks Sonuglari
Uyum Indeksleri ~ Model Uyum Indeks Degerleri Sonuglar
Xz 147,874
df 50
X?/df 2,957 Iyi Uyum
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RMSEA 0,069 Kabul Edilebilir Uyum

NFI 0,958 Iyi Uyum
CFI 0,972 Iyi Uyum
GFI 0,941 Iyi Uyum
IF1 0,972 Iyi Uyum
AGFI 0,908 Iyi Uyum

Modelin analizinde dolayli etki incelenmistir. Boostrap islemi sonucunda, dolayh
etki B: 0,412, GA (Boostrap Giiven Araligi) [0,248, 0,592] hesaplanmis olup bu
neticelere gore tutumun aracilik roliiniin oldugu goriilmiistiir. Boylece Hyg
“Tiiketicilerin algiladigr influencer ¢ekiciligi ile influencer takip eden tiiketicinin
satin alma niyeti arasindaki iligkide, tiiketici tutumunun aracilik rolii vardir” hipotezi

kabul edilmistir.

Influencer Cekiciligi Ile Tiiketicinin Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide, Siibjektif
Normun Aracilik Rolii

YEM analizi ile bagimsiz degisken olarak kaynak giivenirlik 6lgeginin ¢ekicilik
(CEK) boyutunun, bagimli degisken satin alma niyeti (SAN) arasindaki iliskide
siibjektif normun (SN) aracilik roliine bakilmistir. Modelin yapilan ilk test
neticesinde uyum degerleri saglanmadig goriilmiis ve hata degerleri arasinda
kovaryanslar olusturulup (el0-ell arasinda) model revize edilip analiz
tekrarlanmigtir.  Yenilenen model sonucunda Sekil 3.16’daki revize YEM

olusturulmustur.
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Sekil 3.16. Siibjektif Normun Aracilik Rolii Revize Edilmis Yapisal Esitlik Modeli

Tablo 3.29’ de goriildiigii tizere uyum indeksleri X?/df: 3,157, RMSEA: 0,073, NFI:
0,958, CFI: 0,972, GFI: 0,946, IFIL: 0,972, AGFI: 0,910 hesaplanmis, uyum indeks

degerlerinin “kabul edilebilir” ve “iyi uyum” indeks degerlerini sagladigi

gOriilmiistiir.
Tablo 3.29. Modelin Uyum Indeks Sonuglar
Uyum Indeksleri ~ Model Uyum Indeks Degerleri Sonuglar
X2 126,821
df 40

X2/df 3,157 Kabul Edilebilir Uyum
RMSEA 0,073 Kabul Edilebilir Uyum

NFI 0,958 Iyi Uyum

CFI 0,972 Iyi Uyum

GFI 0,946 Iyi Uyum

IFI 0,972 Iyi Uyum

AGFI 0,910 Iyi Uyum

Modelin analizinde dolayli etki incelenmistir. Boostrap islemi sonucunda, dolayh
etki B: 0,312, GA (Boostrap Giiven Aralig) [0,198, 0,443] bulunmus olup bu
neticelere gore siibjektif normun aracilik roliiniin oldugu goriilmiistiir. Boylece Hjs

“Tiiketicilerin algiladig1 influencer ¢ekiciligi ile influencer takip eden tiiketicinin
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satin alma niyeti arasindaki iligkide, tiiketici siibjektif normunun aracilik rolii vardir

” hipotezi kabul edilmistir.

Analizler sonucunda elde edilen hipotez test sonuglar1 Tablo 3.30°da gdsterilmistir.

Tablo 3.30. Aracilik Rolii Hipotez Test Sonuglari

Tiiketicilerin algiladigr influencer uzmanligi ile influencer takip eden
tiiketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskide, tiiketici algilanan davranissal
H,, | kontroliiniin aracilik rolii vardir. Kabul
Tiiketicilerin algiladig1 influencer uzmanhig: ile influencer takip eden
tilkketicinin satin alma niyeti arasindaki iligkide, tiikketici tutumunun aracilik
H; | rolii vardir. Kabul
Tiketicilerin algiladig1 influencer uzmanhig:r ile influencer takip eden
tilkketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskide, tiiketici siibjektif normunun
H,, | aracilik rolii vardir. Ret
Tiiketicilerin algiladigi influencer giivenirligi ile influencer takip eden
tiiketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskide, tiiketici algilanan davranigsal
H,, | kontroliiniin aracilik rolii vardir. Kabul
Tiiketicilerin algiladigi influencer giivenirligi ile influencer takip eden
tilketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskide, tiiketici tutumunun aracilik
H,, | rolii vardir. Kabul
Tiiketicilerin algiladigi influencer giivenirligi ile influencer takip eden
tilketicinin satin alma niyeti arasindaki iligkide, tiiketici siibjektif normun
H,, | aracilik rolii vardir. Kabul
Tiketicilerin algiladig1 influencer c¢ekiciligi ile influencer takip eden
tiiketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskide, tiiketici algilanan davranissal
H,; | kontroliiniin aracilik rolii vardir. Ret
Tiketicilerin algiladig1 influencer c¢ekiciligi ile influencer takip eden
tilkketicinin satin alma niyeti arasindaki iligkide, tiikketici tutumunun aracilik
H,, | rolii vardir. Kabul
Tiiketicilerin algiladig1 influencer c¢ekiciligi ile influencer takip eden
tilkketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskide, tiiketici siibjektif normunun
H,;5 | aracilik rolii vardir. Kabul
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Son yillarda insanlarin tiiketim kararlarint verirken c¢evresindeki referans
gruplarindan biri olarak pazarlamada yeni bir kavram olan online influencer ya da
online etkileyici dedigimiz kisilere de danistiklar1 goriilmektedir. Bu durumun temel
nedenlerine baktigimizda, internet kullaniminin artmasi, internete erigiminin
kolaylagsmast ve ¢esitli sosyal medya kanallarinin etkisinin oldugunu goérmekteyiz.
Tiiketiciler iirtin satin alirken artik sadece yakin g¢evresine danismamakta, sosyal
medya iizerinde farkli kanallar iizerinden iiriinler hakkinda bilgi de toplamaktadir.
Yaptiklart arastirmalar sirasinda daha once tiriinii kullanmis kisilerin yorumlarina ve
aligveris puanlarina da bakmaktadirlar. Bunlara ilave olarak iirlin fiyatlarmi ve
ozelliklerini de {iriin karsilagtirma sitelerinde degerlendirmektedirler. Influencerlar
1970’lere kadar radyo ve gazete araciligiyla tiiketicileri etkilerken bu tarihten sonra
televizyon iizerinden etkilemislerdir. internetin kesfiyle birlikte influencerlar sosyal
medya kanallar1 iizerinden izleyici kitlelerine sanal paylasimlarda bulunarak
etkilemeye baglamiglardir. Bu paylasimlara tiiketicilerin online olarak katilmalarin
saglanarak etkilesim oranlariin arttirilmasi saglanmistir. Giinlimiizde tiiketiciler
influencerlarin iirlin tavsiyelerine onem vermekte ve yasam tarzlarini onlara

benzetmeye ¢alismaktadirlar.

Influencerlar tiiketicilere yayin yapan, bircok konu hakkinda bilgi veren, bildirim ve
anlik durum paylasan sanal paylasim kaynaklar1 olarak goriilmektedir. Takipgilerin
ve izleyicilerin algiladig: influencer kaynak giivenilirligi boyutlart yani giivenilirlik,
uzmanlik ve cekicilik boyutlarinin influencer ile tiiketici arasindaki etkilesime,
izlenim oranlarma ve paylasimlarin etkinligine 6nemli derecede etkisi vardir. Ancak
hangi boyutun ne derece etkili oldugu hala aragtirmacilar tarafindan

incelenmektedir.

Son yillarda influencerlarin tiiketicileri etkileme giiclinii fark eden firmalar,
influencer tiirtine gore hedef kitlelerine yakin gordiikleri infuencerlar
kiralamaktadir. Influencer pazarlamasi sayesinde, influencerlarin izleyici
kitlelerinden yararlanarak, ¢cok zor ulasacaklari tiliketici kitlelerine kisa zamanda

ulasabilmektedirler.
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Mobilya sektorii Tiirkiye’nin en eski ve lokomotif sektorlerindendir. Yarattigi
istthdam ve {iretimsel hacim, iilke ekonomisinde onemli bir pay sahibi olmasina
neden olmustur. Mobilya iiriinleri son yillarda online olarak tiiketiciler tarafindan da
satin alinmaya baslanmistir. Ayrica mobilya markalar1 tarafindan da online satis
hacmi artmaya baslamistir. Mobilya satin alimi konusunda, tiiketiciler iizerinde
dokunmadiklar1 ve oturmadiklar1 bu tiir bir {riinii influencerlarin paylagimlari

araciligi ile satin alma niyeti olugsmaktadir.

Calismada influencer olarak tabir edilen online etkileyicilerin kaynak giivenilirligi
boyutlar1 iizerinden tiiketicilerle olan etkilesimi ve mobilya satin alma niyeti
iizerindeki etkisi aragtirllmistir. Bu baglamda influencerlar kaynak olarak
goriilmiistiir. Kaynak giivenilirligi alt boyutlar1 olan giivenilirlik, uzmanhk ve
cekicilik boyutlarinin tiiketiciler tarafindan algisinin influencer takip eden
tilkketicilerin satin alma niyetine etkisi PDT alt boyutlar iizerinden arastirilmistir.
Mobilya sektoriiniin odak alindigi arastirmada PDT alt boyutlarinin satin alma
niyetine etkisi ve satin alma niyeti ile satin alma davranisi arasindaki iliskide
arastirtlmistir. Ayrica influencer giivenilirlik boyutlar: ile influencer takip eden
tilketicilerin satin alma niyeti arasinda PDT boyutlarinin aracilik rolii de

arastirilmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan anketler sonucunda katilimcilarin sosyal medya
kullanim1 ve takip edilen influencer tiirli, sosyo-demografik 6zellikleri hakkinda
bilgiler edinilmistir. Bu verilere yonelik frekans analizleri yapilmistir. Olceklerin
giivenilirlik ve gecerlilikleri SPSS paket programiyla test edilmis, ardindan
arastirma modeliyle ilgili olusturulan hipotezler AMOS programi kullanilarak YEM

ile analiz edilmistir.

Aragtirma evrenini online sosyal medya iizerinden influencer takip eden 18 yas iistii
tilketiciler olusturmaktadir. WhatsApp, Linkedln, Instagram ve Facebook
aracilifiyla ulasilan gruplardaki bireylere sanal ortamda, arastirmaya yonelik
anketler yapilmistir. Ankete katilan 564 kisiden, influencer takip eden 410

katilimcinin yanit1 degerlendirmelere alinmis ve degerlendirmeler bu grup iizerinden
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yapilmustir.

Sosyo-demografik 6zelliklere bakildiginda anket katilimcilarinin egitimi diizeyinin
%88.,5 oraninda lisans veya lisans istii oldugu, kadin ve erkek oraninin hemen
hemen ayn1 oldugu, evli oraninin bekar oranindan fazla oldugu ve yas grubunun %
81 oraninda 25-45 yas arasinda oldugu gortilmistiir. Ayrica katilimeilarin ¢ogunun
lisans ve lstii olmasindan gelirlerinin ortalamanin {istiinde bir gelir grubuna sahip

olduklar1 yorumuna varilmistir.

Sosyal medya kullanimi1 ve influencer takibi ile ilgili anket sonuglari incelendiginde
katilimcilarin %74,1’nin online influencerlar1 Instagram tizerinden takip ettikleri
belirlenmistir. %53,2’sinin influencer tiirlii olarak uzman influencerlar takip ettigi
tespit edilmistir. %35,6’sinin sosyal medyay1 eglence ve alig-veris amagh kullandigi
ve %62’sinin ise sosyal medya kullanim stiresinin giinliik 1-3 saat arasinda oldugu
tespit edilmistir. Geng kusagin influencer pazarlamasinda daha ¢ok Instagrami tercih
etmesinin, sosyal medyay1 1-3 saat arasinda kullanmasinin ve daha ¢ok eglence ve
aligveris amacli olarak takip etmesinin tiiketici bazinda influencer pazarlamasinin

giiciiniin artmasinin nedenleri arasinda olabilecegi yorumuna varilmistir.

Yapilan literatiir aragtirmasinda influencer pazarlamasi ve influencer kaynak
giivenilirliginin tiiketicilerin satin alma niyeti yada satin alma davranigina etkisi ile
ilgili aragtirmalarin yapildig1 goriilmiistiir. Ancak 6zellikle mobilya sektorii ile ilgili

ve PDT boyutlar1 lizerinden yapilan bir ¢aligmaya rastlanilmamastir.

Aragtirma kapsaminda olusturulan hipotezlerin YEM analiz sonuglarma
bakildiginda; tiiketicilerin algiladig1 influencer gilivenirlik alt boyutlarinin influencer
takip eden tiiketicilerin mobilya satin alma niyeti lizerindeki etkisi arastirilmis,
uzmanlhigin ve giivenilirligin etkisinin oldugu ancak ¢ekiciligin anlamli bir etkisinin
olmadig1r sonucuna ulasilmistir. Tiketicilerin algiladigr influencer gilivenirlik
boyutlarinin tiiketicinin PDT boyutlar1 {izerindeki etkisi arastirilmisg, giivenilirlik,
cekicilik ve uzmanlik boyutunun tiiketicinin ADK {izerinde etkisinin olmadigi,
giivenilirlik ve ¢ekicilik boyutlarinin tiiketicinin tutumu iizerinde etkisinin oldugu

fakat uzmanlik boyutunun tliketicinin tutumu iizerinde bir etkisinin olmadigi ve
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giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik boyutunun tiiketicinin siibjektif normu tizerinde
etkisinin oldugu tespit edilmistir. PDT boyutlarinin influencer takip eden
tilkketicilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisi arastirilmis, ADK’ nin, tutumun ve
siibjektif normun tiiketicilerin mobilya satin alma niyeti iizerinde etkisinin oldugu
belirlenmistir. Influencer takip eden tiiketicilerin mobilya satin alma niyetlerinin
mobilya satin alma davraniglar1 {izerindeki etkisi arastirilmis, tiiketicinin mobilya
satin alma niyetinin mobilya satin alma davranis1 lizerinde etkisinin oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Tiiketicilerin algiladig1 influencer uzmanlig: ile influencer takip eden tiiketicinin
mobilya satin alma niyeti arasindaki iligkide, tiikketici PDT boyutlarinin aracilik rolii
arastirilmistir. Elde edilen bulgulardan ADK’nin ve tutumun aracilik roliiniin oldugu
ancak siibjektif normun aracilik roliiniin olmadigi sonucuna ulasilmistir.
Tiiketicilerin algiladig: influencer giivenilirligi ile influencer takip eden tiiketicilerin
mobilya satin alma niyeti arasindaki iliskide, tiikketici PDT boyutlarinin aracilik rolii
arastirilmistir. Elde edilen bulgulardan ADK, tutum ve siibjektif normun aracilik
roliiniin oldugu sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin algiladigi influencer ¢ekiciligi
ile influencer takip eden tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliskide, tiiketici
PDT boyutlarinin aracilik rolii arastirilmis, tutum ve siibjektif normun roliiniin

oldugu ancak ADK’nin aracilik roliiniin olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Sonuglarin daha Once gergeklestirilen literatiir calismalarinin  sonuglar1 ile
karsilagtirildiginda, kaynak giivenilirliginin satin alma niyetine etkisinde Rebelo
(2017) giivenilirligin ve uzmanlhgi anlamli bir etkisinin oldugu ancak ¢ekiciligin
etkili olmadigi, Botelho (2019) uzmanhgin anlamli bir etkisinin oldugu ancak
giivenilirligin ve ¢ekiciligin etkili olmadigi, Aver ve Yildiz (2019) giivenilirligin ve
cekiciligin anlamli bir etkisinin oldugu ancak uzmanhigin etkili olmadigi, AlFarraj
vd. (2021) cekiciligin ve uzmanhgm anlamli bir etkisinin oldugu ancak
gilivenilirligin etkili olmadigi, Siker (2019), Chekima vd. (2020), Moreira (2021),
Radwan vd. (2021), Ao vd. (2022), Karatas ve Eti (2022), Nugroho vd. (2022),
Tunali (2022), Onurlubas (2023) giivenilirligin, ¢ekiciligin ve uzmanligin anlaml
etkisinin oldugu tespitinde bulunmuslardir. Yapilan arastirmada ise glivenilirligin ve

uzmanligin anlaml bir etkisinin oldugu ancak cekiciligin etkili olmadig: sonucu ile

117



Rebelo (2017) benzer bir sonu¢ bulunmustur. PDT boyutlarinin satin alma niyetine
ve davranisina olan anlamli etkisinin belirlendigi arastirmamizla ilgili Hsu vd.
(2017), Katlav ve Oney (2018), Watts ve Chi (2019) , Dorce vd. (2021), Karaca ve
Yemez (2022), Yaylaci (2022), Candan ve Uygurtiirk (2023) tarafindan yapilan
calismalarda benzer sonuglara ulasilmigtir. Satin alma niyetinin satin alma
davranisina etkisinin oldugu Zhong (2020) vd., Martinho (2021) ve Meri¢ (2019)’in

calismalara benzer sonuclara ulagilmistir.

Sosyal medyada faaliyet gosteren influencerlarin kaynak giivenilirlik alt
boyutlarindan giivenilirlik, uzmanlik ve c¢ekicilik boyutlarinin tiiketicilerin satin
alma niyetlerine olan etkisinin arastirildigit bu calismada, mobilya sektoriindeki
pazarlamacilarin ve farkli sektorlerdeki pazarlamacilarin satis stratejilerini kurarken
infuencer giivenilirlik alt boyutlarinin satin alma niyetine ve davranisina olan
etkisini yapilan ¢alisma bulgularindan faydalanmalar1 beklenmektedir. Markalarin
pazarlama stratejelerini gelistirirken, tanitim faaliyetinde bulunacak influencerlarin
ilgi alan1 ile tanitacag iiriin veya hizmet eslestirilirken, hangi kaynak giivenilirlik
boyutunun 6ne ¢ikarilmasi gerektigini belirlemek profesyonellerin tizerinde durmast

gereken dnemli bir nokta oldugu sonucuna ulasilmistir.

Arastirma sonuclarinin influencer pazarlama alanindaki arastirmacilara ve mobilya
sektoriiyle 1lgili profesyonellere katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Influencer
pazarlamasi ve influencer giivenilirlik boyutlarinin tiiketici satin alma niyeti ve
davranisindaki etkisi konusuyla ile ilgili akademik c¢aligmalara 6nemli veriler
saglayacag1 ve farkli sektorlerde yapilacak c¢alismalarla konunun daha da
gelistirilecegi diistiniilmektedir. Dijital pazarlamada influencer pazarlamasinin
ilerleyen zamanlarda daha fazla kullanilacagi ve kiiresellesecegi beklenmektedir.
Kaynak giivenilirliginin 6nemi diisiiniilerek bu alanda farkli iiriin gruplarina yonelik
arastirmalarin artacagi beklenmektedir. Kaynak giivenilirligi boyutlar1 ile marka
algisi, marka deneyimi veya marka farkindaligi gibi degiskenlerin birlikte ele
alindig1 calismalar gelecek caligmalara Oneriler olarak degerlendirilebilmektedir.
Mobilya sektoriinde influencer pazarlama kullanacak isletmelerin cinsiyet, yas ve
medeni duruma gore hedef pazar boliimlendirmelerinde influencerin uzmanlik

algisin1 ve ¢ekicilik algisini farklilagtirmalar1 6nerilmektedir.
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Arastirma kapsamindaki sorulara yanit veren katilimcilarin sosyo-demografik
ozelliklerinin agirhikli olarak lisans ve lisansiistii egitimli ve orta gelir grubu
kisilerden olusmasi sebebiyle farkli ozellikteki tiiketicilerde sonuglarin farkli
cikabilecegi, ayrica farkli {riin gruplarinda degisik sonuglar c¢ikabilecegi

ongoriilmektedir.

119



KAYNAKCA

Abdulmecid M (2022) Sivil toplum 6rgiitlerinin sosyal medya kullanimi: World
Uyghur Congress Facebook sayfasi 6rnegi. Uluslararasi Uygur Arastirmalar

Dergisi 1(20): 43-63.

Acikgoz F, Elwalda A, De Oliveira MJ (2023) Curiosity on Cutting-Edge
Technology via Theory of Planned Behavior and Diffusion of Innovation
Theory. International Journal of Information Management Data Insights 3(1):
1-15.

Ajzen 1 (2005) Attitudes, Personality and Behaviour (McGraw-Hill Education,
Berkshire).

Ajzen I (1991) The theory of planned behavior. Organizational behavior and human
decision processes 50(2): 179-211.

Albayati H, Alistarbadi N, Rho JJ (2023) Assessing engagement decisions in NFT
Metaverse based on the Theory of Planned Behavior. Telematics and

Informatics Reports 10, 100045.

AlFarraj O, Alalwan AA, Obeidat ZM, Baabdullah A, Aldmour R, Al-Haddad S
(2021) Examining the impact of influencers’ credibility dimensions:
attractiveness, trustworthiness and expertise on the purchase intention in the

aesthetic dermatology industry. Review of International Business and

Strategy 31(3): 355-374.

Alkaya A, Sahin F (2021) Rekabet avantaji yaratmada sosyal medyanin miisteri
tatmini, misteri bagllifi ve miisteriyi elde tutma {izerindeki etkisinin

incelenmesi. Uluslararasi Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi (30): 19-38.

Altintag D (2023) Dondistiiriicii  etkiyi ortaya ¢ikarmak: Covid-19 salgini

donemindeki ¢evrimici aligveris deneyimleri lizerine nitel bir arastirma. Sosyal

120



Mucit Academic Review 4(2): 219-260.

Altunisik R, Ozdemir S, Torlak O (2014) Pazarlama Ilkeleri ve Yinetimi (Beta
Basin Yayin, Istanbul).

Ambarwati MFL, Damaryanti H, Prabowo H, Hamsal M (2019) The impact of a
digital influencer to the purchase decision. The Ist International Conference

on Business and Management of Technology. Surabaya, Indonesia, August 3

2019.

Andzulis JM, Panagopoulos NG, Rapp A (2012) A review of social media and
implications for the sales process. Journal of Personal selling and Sales

Management 32(3): 305-316.

Ao L, Bansal R, Pruthi N, Khaskheli M B (2023) Impact of social media influencers
on customer engagement and purchase intention: a  meta-

analysis. Sustainability 15(3): 2744.

Arnesson J (2022) Endorsing a dictatorship and getting paid for it: Discursive
struggles over intimacy and authenticity in the politicisation of influencer

collaborations. New Media and Society 2022:1-17.

Asih, NPIY, Mudana IG, Susyarini NPWA, Triyuni NN, Sudarmini NM (2023)
Implementation of direct marketing to enhance meeting package purchasing
decisions at grand zuri kuta bali. International Journal of Global Tourism

4(3): 219-234.

Attri S, Pranjal P (2023) I was under the Influence of the ‘Influencer’ when I bought
this!. International Journal of Law Management and Humanities 6(2): 1333-
1338.

Avcr I, Yildiz E (2019) Fenomenlerin giivenilirlik, cekicilik ve uzmanlik

ozelliklerinin marka tutumu, satin alma niyeti ve elektronik kulaktan kulaga

121



pazarlama {izerindeki etkileri: Instagram &rnegi. Kocaeli Universitesi Sosyal

Bilimler Dergisi 2(38): 85-107.

Balaban D, Mustitea M (2019) Users’ perspective on the credibility of social media
influencers in Romania and Germany. Romanian Journal of Communication

and Public Relations 21(1): 31-46.

Bastiirk S, Tastepe M (2013) Evren ve Orneklem (Vize Yaymcilik, Ankara).

Bayuk N, Aslan M (2018) Influencer marketing (hatirlh pazarlama). Akademik
Sosyal Arastirmalar Dergisi 6(75): 173-178.

Belanche D, Casal LV, Flavian M, Ibanez-Sanchez S (2021) Building influencers'
credibility on Instagram: Effects on followers’ attitudes and behavioral

responses toward the influencer. Journal of Retailing and Consumer

Services 61: 102585.

Berthon PR, Pitt LF, Plangger K, Shapiro D (2012) Marketing meets Web 2.0, social
media and creative consumers: Implications for international marketing

strategy. Business Horizons 55(3): 261-271.

Boésquez NG, Arias-Bolzmann LG, Martinez Quiroz AK (2023) The influence of
price and availability on university millennials’ organic food product purchase

intention. British Food Journal, 125(2): 536-550.

Botelho MFM (2019) The impact of influencers in the consumer's purchase
intention: The cosmetic industry. Master Thesis, University Institute of
Lisbon, Lizbon.

Bozkurt GS (2020) Sosyal medyada parasosyal etkilesim: Sosyal medya
fenomenlerinin tiiketicilerin marka algisina etkisinin
degerlendirilmesi. Doktora Tezi, Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dal1, Konya.

122



Brown D, Fiorella S (2013) Influence marketing: How to create, manage, and
measure brand influencers in social media marketing (Que Publishing,

Indianapolis).

Brown D, Hayes N (2008) Influencer Marketing: Who Really Influences Your

Customers? (Butterworth-Heinemann, Oxford).

Cambridge Dictionary (2023). Influencer,
https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3%BCk/ingilizce/influence
r (24.05.2023).

Campbell C, Farrell JR (2020) More than meets the eye: The functional components
underlying influencer marketing. Business Horizons 63(4): 469-479.

Candan SS, Uygurtiirk H (2023) Planli Davranis Teorisi kapsaminda tiiketicilerin
besin destek iiriinlerini satin alma egilimlerinin incelenmesi. Uciincii Sektor

Sosyal Ekonomi Dergisi 58(1):72-96.

Carr CT, Hayes RA (2015) Social media: Defining, developing, and

divining. Atlantic Journal of Communication 23(1): 46-65.

Cevher, FM (2020) Influencer Marketing ve Sosyal Medya Fenomenleri (Nobel

Bilimsel Eserler, Ankara).

Civelek ME (2018) Comparison of covariance-based and partial least square
structural equation modeling methods under non-normal distribution and
small sample size limitations. Eurasian Academy of Sciences Eurasian

Econometrics, Statistics & Emiprical Economics Journal 10(2018): 39-50.

Chekima B, Chekima FZ, Adis AAA (2020) Social media influencer in advertising:
The role of attractiveness, expertise and trustworthiness. Journal of Economics
and Business 3(4):1507-1515.

Chen Z, Melon J (2018) Evolution of socialmedia: review of the role of podcasts in

123



gynaecology. International Urogynecology Journal 29: 477-480.

Chetioui Y, Benlafqih H, Lebdaoui H (2020) How fashion influencers contribute to
consumers' purchase intention. Journal of Fashion Marketing and

Management 24(3): 361-380.

Chiu CL, Ho HC (2023) Impact of celebrity, micro-celebrity, and virtual influencers
on Chinese gen Z’s purchase intention through social media. SAGE Open,

13(1).

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

Clow KE., Baack D (2018) Integrated Advertising, Promotion and Marketing

Communications ( Pearson Education Limited, London).

Coleman E, O’connor E (2019) The role of WhatsApp in medical education; a
scoping review and instructional design model. BMC Medical Education 19:

1-13.

Coskun C (2018) Marka, ajans ve Youtuber iicgeninde niifuz pazarlamasinin
belirleyici unsurlari. Yiiksek lisans tezi, Bahcesehir Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Reklamcilik ve Marka letisimi Yénetimi Ana Bilim Dall,

Istanbul.

Cakir H, Topeu H (2006) Bir iletisim dili olarak internet. Erciyes Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi 1(19): 71-96.

Caliskan M, Mencik Y (2015) Degisen diinyanin yeni yiizii: Sosyal
medya. Akademik Bakis Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler Dergisi (50):
254-2717.

Copuroglu F (2022) Fenomen pazarlamanin satin alma niyeti {izerindeki etkisinde

124



mengei lilkenin aracilik rolii. Gaziantep University Journal of Social Sciences

21(4): 2258-2275.

Dao G (2022) TikTok influencer marketing as a marketing tool for cosmetic
industry to attract generation Z. Master Thesis, LAB University of Applied

Sciences, International Business, Lahti.

Demirci S (2021) Influencer (niifuz) pazarlamasinda tiiketici satin alma niyetini
etkileyen faktorler: sosyal medya kullanicilari iizerine bir arastirma. Yiiksek
Lisans Tezi, Giimiishane Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana

Bilim Dal1, Giimiishane.

Deng X, Yu Z (2023) An extended hedonic motivation adoption model of TikTok in
higher education. Education and Information Technologies 28: 13595-13617.

Dhun, Dangi HK (2023) Influencer marketing: Role of influencer credibility and
congruence on brand attitude and eWOM. Journal of Internet

Commerce 22(1): 28-72.

Dijitallimijitalli (2021). Tiirkiye Influencer Marketing Raporu.
https://dijitallimijitalli.com/2021-turkiye-influencer-marketing-raporu/ (15
Temmuz 2023).

Djafarova E, Rushworth C (2017) Exploring the credibility of online celebrities'
Instagram profiles in influencing the purchase decisions of young female

users. Computers in Human Behavior 68: 1-7.

Djafarova E, Trofimenko O (2019) ‘Instatamous’—credibility and self-presentation
of micro-celebrities on social media. Information Communication and

Society 22(10): 1432-1446.

Djurica D, Mendling J (2020). Impact of influencer type and advertisement

disclosure on perceived trust, credibility and purchase intention. In AMCIS.

125



Dorce LC, da Silva MC, Mauad JRC, de Faria Domingues CH, Borges JAR (2021)
Extending the Theory of Planned Behavior to understand consumer purchase
behavior for organic vegetables in Brazil: The role of perceived health

benefits, perceived sustainability benefits and perceived price. Food Quality

and Preference 2021: 91,104191.

Elwalda A, Li K, Ali M (2016) Perceived derived attributes of online customer

reviews. Computers in Human Behavior 56: 306-319.

Eru O, CELIK IK, Celik S, Cop R (2018) Kaynak olarak YouTuber’a giivenilirligin
ve marka giliveninin genglerin satin alma niyetine etkisi. Ekonomik ve Sosyal

Arastirmalar Dergisi 14(2) : 219-238.

Eser Z, Oztirk SA, Korkmaz S (2011) Pazarlama: Kavramlar-Ilkeler-Kararlar
(Siyasal Kitabevi, Ankara).

Esitti S (2015) Bilgi caginda problemli internet kullanimi ve enformasyon obezitesi:
problemli  internet  kullanimi  Olgeginin  iiniversite  Ogrencilerine

uygulanmasi. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi 8(49): 75-97.

Eyel CS, Beliz S (2020) Influencer pazarlama ve tiiketicilerin influencerlara yonelik
tutumlarinin satin alma niyeti lizerindeki etkisi. Atlas Sosyal Bilimler Dergisi

1(5): 7-29.

Fenitra RM, Laila N, Premananto GC, Abbas A, Sedera RMH (2023) Explaining
littering prevention among park visitors using the Theory of Planned Behavior

and Norm Activation Model. International Journal of Geoheritage and

Parks 11(1): 39-53.

Fowler K, Thomas VL (2023) Influencer marketing: a scoping reviewand a look

ahead. Journal of Marketing Management 1-32.

126



Gomes MA, Marques S, Dias A (2022) The impact of digital influencers’
characteristics on purchase intention of fashion products. Journal of Global

Fashion Marketing 13(3): 187-204.

Graziano EA, Fattobene L, Giovando G, Pellicelli A (2023). Contacts on LinkedIn:
equity crowd funding platforms' networks and creators' innovation

performance. European Journal of Innovation Management.

Guidry JP, Miller CA, Hayes R, Ksinan AJ, Carlyle KE, Fuemmeler BF (2023)
Reading, sharing, creating Pinterest recipes: Parental engagement and feding

behaviors. Appetite 180: 106287.

Giiner $S (2022) Dijital pazarlama araglarindan sosyal medyanin yabanci turistlerin
Tiirkiye’yi tercihleri {izerine etkisi. Doktora Tezi, Atilim Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, Ankara.

Giizel C (2020) Sosyal medyanin neligi, gelisimi ve kullanim alanlar1 {izerine

kuramsal bir inceleme. Sosyolojik Diistin 5(2): 93-112.

Haenlein M, Anadol E, Farnsworth T, Hugo H, Hunichen, J, Welte D (2020).
Navigating the new era of influencer marketing: how to be successful on

Instagram, TikTok, and Co. California Management Review 63(1): 5-25.

Herrando C, Martin-De Hoyos MJ (2022) Influencer endorsement posts and their
effects on advertising attitudes and purchase intentions. International Journal

of Consumer Studies 46(6): 2288-2299.

Hsu CL, Chang CY, Yansritakul C (2017) Exploring purchase intention of green
skincare products using the theory of planned behavior: Testing the
moderating effects of country of origin and price sensitivity. Journal of
Retailing and Consumer Services 34: 145-152.

Huzziyas S, Nizam F (2021) Ozgecan Aslan cinayeti sonrasi sosyal medyada

dayanisma olgusu. The Journal of Academic Social Science Studies 14(86) :

127



389-420.

Influencer  Marketing Hub  (2023).  Influencer = Marketing  Statistics.
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/#toc-1(23 Mayis

2023).

Influencer Marketing Hub (2023). What works in Influencer Marketing.
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing/#toc-2 (23 Mayis

2023).

Influencer Marketing Hub (2023). Types of Influencer.
https://influencermarketinghub.com/types-of-influencers/ (23 Mayis 2023).

Internetworldstats ~ (2023). World  internet  usage  and  population
statistics.https://www.internetworldstats.com/stats.htm (10.05.2023).

Istl AC, Verma S, Jawa NA, Mackin R, Seemann NM, Kirpalani A (2023) Across
the Twitter verse: Is Twitter an equitable tool in academic medicine? A

scoping review. Advances in Health Sciences Education 28: 997-1013.
Ipekoglu E (2021) Exploring the effects of social media influencers on buyer
decision process in context of insta-moms. Doktora Tezi, Izmir Ekonomi
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, sletme Ana Bilim Dali, izmir.
Islamoglu AH (2012) Pazarlama Ilkeleri (Beta Basim Yayrm Dagitim, Istanbul).
Jimsén ALH (2022) The use of influencer marketing agency in company’s
internationalization. Master Thesis, University of Vaasa, Marketing and

Communication, International Business Programme, Vasa.

Jeesmitha PS, Com M (2019) The impact of social media. International Journal of
Scientific Research and Engineering Development 2(1): 229-235.

128



Kaplan AM, Haenlein M (2010) Users of the world, unite! the challenges and

opportunities of social media. Business Horizons 53(1): 59-68.

Karabiyik HC (2021) Pazarlama Ilkeleri ve Bir Meta-Pazarlama Tartismasi: Karsi-
Pazarlama Yaklasim: (NEU yayinlari, Konya).

Karaca S, Yemez I (2022) Planli Davramis Teorisi kapsaminda yesil otelleri tavsiye
etme davranisi ve satin alma niyetinin incelenmesi. Kirklareli Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi 11(1): 235-261.

Karadag M (2021) Etik olmayan sosyal medya paylagimlarinin tiiketicilerin satin
alma niyeti iizerindeki etkisi. Doktora Tezi, Manisa Celal Bayar Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, Manisa.

Karafakioglu M (2015). Uluslararasi Pazarlama Yonetimi: Teori, Uygulama ve

Ornek Olaylar (Beta Basin Yayin, Istanbul).

Karatas M, Eti HS (2022) Dijital pazarlama g¢aginda Instagram fenomenlerinin
tilketici satin alma davraniglarina etkisi. Academic Journal of Information

Technology 13(50): 184-219.

Kartal M, Bardak¢1 S (2018) SPSS ve AMOS uygulamali 6rneklerle giivenirlik ve
gecerlik analizleri (Akademisyen Kitabevi, Ankara).

Katlav T, Oney E (2018) Tiirkiye’deki taraftarlarm spor kuliiplerindeki lisansl
driinlere iligkin satin alma niyetinin planlanmis davranig teorisine gore
incelenmesi. Uluslararasi Kiiltiirel ve Sosyal Arastirmalar Dergisi 4(1): 139-

162.
Kececi GB, Karaca HS (2022) Reklamlardaki iinliilerden sosyal medyadaki

fenomenlere: Influencer pazarlamasina biitiinciil bir bakis. Pazarlama ve

Pazarlama Arastirmalart Dergisi 15(1): 271-320.

129



Keskin B (2022) Fenomen pazarlamada tiiketici siipheciligi ve satin alma niyeti
arasindaki iligkinin incelenmesi: {inlii ve fenomenlerin kullanildig1 reklamlara
yonelik karsilastirmali bir analiz. Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Halkla Iliskiler ve Tanitim Ana Bilim Dal1, Izmir.

Khan S, Khan MA (2020) Effect of socialmedia influencer marketing on consumers’
purchase intention and the mediating role of credibility. Journal of Promotion

Management 27(4): 503-523.

Khan Y, Hameed I, Akram U (2023) What drives attitude, purchase intention and
consumer buying behavior toward organic food? A self-determination theory
and theory of planned behavior perspective. British Food Journal 125(7):
2572-2587.

Kili¢ € (2015) Giindem belirleme kurami gergevesinde siyasal karar verme siirecine
sosyal medya etkisinin incelenmesi. Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Ticaret

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, iletisim Ana Bilim Dali, istanbul.

Kir AD (2020) Influencerlarin satin alma davranisina etkisi: yemek sektoriine
yonelik bir arastirma. Yiiksek Lisans Tezi, Bahgesehir Universitesi, Sosyal

Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, Istanbul.

Kiran S, Yilmaz C, Emre Ei (2019) Instagram’daki influencer’larin takipgiler
iizerindeki etkisi. Uluslararasit Yonetim Biligim Sistemleri ve Bilgisayar

Bilimleri Dergisi 3(2): 100-111.

Kotler P, Burton S, Deans K, Brown L, Armstrong G (2015) Principle of Marketing

(Pearson Higher Education, New Jersey).

Kotler P, Lane Keller K, Brady M, Goodman M, Hansen T (2016) Marketing
Management (Pearson Education, New Jersey).
Kopriilii O, Turhan M (2023) Influencer pazarlamanin tiiketicilerin satin alma

davraniglar lizerindeki etkileri: Bursa ili 6rnegi. Fiscaoeconomia, 7(2), 1158-

130



1177.

Kose G, Cakir SY (2019) Markalarin dijital pazarlama caginda tiiketicileri
etkilesime ikna etme yollari: Influencer pazarlama ve igerik pazarlamasina

iliskin kavramsal bir calisma. Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler

Dergisi 2(38): 205-222.

Kross E, Verduyn P, Sheppes G, Costello CK, Jonides J, Ybarra O (2021) Social
media and well-being: Pitfalls, progress, and next steps. Trends in Cognitive

Sciences 25(1): 55-66.

Kurada K, Ozdemir A (2023) Planli Davranis Teorisi baglaminda velilerin &zel okul

tercihlerini etkileyen faktorlerin incelenmesi. Okul Yénetimi 2(2):87-105.

Larsen MB, Pedersen EH ( 2021 ) The Effect of Influencer Marketing. Master’s
Thesis, Aalborg University, International Marketing, Aalborg.

LinkedIn (2023) Linkedln about. http://www.about.linkedin.com/tr-tr?lr=1
(08.05.2023).

Lin RH, Jan C, Chuang CL (2019) Influencer marketing on

Instagram. International Journal of Innovation In Management 7(1): 33-41.

Lis B (2013) In eWOM we trust: A framework of factors that determine the eWOM
credibility. Wirtschaftsinformatik 5(3):121-134.

Liu X, Min Q, Han S (2020) Understanding users’ continuous content contribution
behaviours on microblogs: An integrated perspective of uses and gratification
theory and social influence theory. Behaviour and  Information

Technology 39(5): 525-543.

Lou C, Yuan S (2019) Influencer marketing: How message value and credibility

affect consumer trust of branded content on social media. Journal of

131



Interactive Advertising 19(1): 58-73.

Lozano-Blasco R, Mira-Aladrén M, Gil-Lamata M (2023). Social media influence
on young people and children: Analysis on Instagram, Twitter and

YouTube. Comunicar 31(74): 125-137.

Magrizos S, Lamprinakos G, Fang, Y, Drossos D (2021) Taking 1t a step further:
When do followers adopt influencers’ own brands?. Review of Marketing

Science 19(1): 53-74.

Manchanda P, Arora N, Sethi V (2022) Impact of beauty vlogger's credibility and
popularity on eWOM sharing intention: The mediating role of parasocial

interaction. Journal of Promotion Management 28(3): 379-412.

Markunas V (2020) Influencermarketing in theera of informationparity: how can
Lubawa’s Riot Club branduse it as a promotion tool in the Russian speaking
markets. Master Thesis, Tampere University of Applied Sciences, Business

Administration, International Business, Tampere.

Martinho CA (2021) Predicting consumer purchase tention and purchase
behaviour of fashion items made from recycled plastic using the theory of
planned behaviour. Master Thesis, Instituto Universitario de Lisboa, Business

Administration, Lizbon.

Mayfield (2008). What is social media?.
https://www.crmxchange.com/uploadedFiles/White Papers/PDF/What is Soc
ial Media iCrossing_ebook.pdf (03.05.2023).

Mayorga P, Andres R (2020) Research at universities of Bogota on the knowledge
and skill of future creators of digital content for the construction of advertising
formats on Facebook. Panorama 14(27).

McCashin D, Murphy CM (2023) Using TikTok for public and youth mental health

— A systematic review and content analysis. Clinical Child Psychology and

132



Psychiatry 28(1): 279-306.

Meri¢ E (2019) Ozel giin indirimlerinin tiiketicilerin satin alma niyeti ve satin alma
davranisma etkilerinin incelenmesi. Yiiksek Lisans Tezi, Ufuk Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana Bilim Dali, istanbul.

Merriam-webster (2023). Social Media. https://www.merriam-

webster.com/dictionary/social%20media (03.05.2023).

Moreira JFDS (2021) Influencer marketing: the effect of influencer credibility on
attitude towards the influencer-brand collaboration and purchase intention.

Master Thesis, Catolica Porto Business School, Lizbon.

Mucuk 1 (2010) Pazarlama Ilkeleri (Tiirkmen Kitabevi, istanbul).

Munthiu MC (2009) The buying decision process and types of buying decision
behaviour. Sibiu Alma Mater University Journals 2(4):27-33.

Muraya C, Awuor F, Maake B (2021) Fake profile identification on online social
networks. Journal of Language Technology and Entrepreneurship in Africa

12(2): 48-59.

Myyrd T (2020) Influencer marketing in the fashion industry: The advantages and
disadvantages of influencermarketing in fashion promotion. Master Thesis,
Helsinki Metropolia University of Applied Sciences, Business Administration,

International Business and Logistics, Helsinki.

Nadery Z (2020) Arab influencers in the Middle East region on Instagram stories.
Master Thesis, Politecnico di Milano University, Communication Design,

Milano.

Natanael A, Permana D (2023) The effect of micro fluencer (source

trustworthiness, source expertise, source attractiveness, message authenticity,

133



message believability) on online purchase intention for makarizo product.

International Journal of Innovative Science and Research Technology

8(2):1282-1289.

Niloy AC, Alam JB, Alom MS (2023) Influencer marketing: factors influencing a
customer’s purchase intention. Asian Journal of Business Environment, 13(1):

23-32.

Nugroho SDP, Rahayu M, Hapsari RDV (2022) The impacts of social media
influencer’s credibility attributes on gen Z purchase intention with brand
image as mediation: Study on consumers of Korea cosmetic

product. International Journal of Research in Business and Social Science

11(5) : 18-32.

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

advertising 19(3): 39-52.

Onurlu O, Bilgiseven B, Bilgili S (2022) Influencerin kaynak giivenilirliginin satin
alma niyeti {izerine etkisinde marka giiveninin araci rolii. Atatiirk Universitesi

Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi 36(2): 165-174.

Onurlubas E (2023) Hazir giyim sektoriinde influencerlarin marka imaji1 ve satin
alma niyeti iizerindeki etkisi: Z kusag oOrnegi. Tekstili ve Miihendis

Dergisi 30(130): 148-157.

Orsiad (2023) Mobilya. https://www.orsiad.com.tr/mobilyanin-tarihi.html. (10
Temmuz 2023).

Ozdemir S, Kayhan R, Ozer IA (2021) Pandemi (Covid-19) déneminde kaynak
giivenilirligi boyutlarin, elektronik agizdan agiza iletisimin ve marka imaji
boyutlariin tiiketici satin alma niyeti {izerindeki etkisi: Instagram fenomenleri

lizerine bir arastirma. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar:t Dergisi 14(1):

134



113-146.

Ozel AP (2022) Yeni medya, yeni etkileyenler ve etkileyenli pazarlama: Sektdrel
bir bakis agis1. Oneri Dergisi, 17(57): 21-49.

Ozgen E, Doymus H (2013). Sosyal medya pazarlamasinda farklilastiric1 bir unsur
olarak icerik yonetimi konusuna iletisimsel bir yaklasim. Academic Journal of

Information Technology 4(10): 91-103.

Ozkan B, Yerezhep A (2023) Influencerlara ydnelik tutumun satin alma niyetine

etkisi: Markaya gilivenin araci rolii. Turkish Journal of Marketing, 8(2): 37-50.

Ozmen M, Uzkurt C, Ozdemir S, Altumisik R, Torlak O (2013) Pazarlama
Ilkeleri (Anadolu Universitesi Yayini, Eskisehir).

Qazzafi S (2019) Consumer buying decision process toward products. International

Journal of Scientific Research and Engineering Development 2(5): 130-134.

Qiu H, Wang X, Morrison AM, Kelly C, Wei W (2022) From ownership to
responsibility: extending the Theory of Planned Behavior to predict tourist
environmentally responsible behavioral intentions. Journal of Sustainable

Tourism 1-24.

Palin M, Skold W (2022) Sustainable influencers, hot or not?: An exploratory study
of the perceptions towards sustainable fashion influencers on instagram. Lisan
Tezi, Jonkoping University, Business Administration, Marketing

Management, Jonkoping.

Radwan AF, Mousa SA, Mohamed M, Youssef EYM (2021) Impact of social media
influencer marketing on youth purchase intentions in UAE. Media Watch

Journal 12(3): 422-439.

Rajasa EZ, Manap A, Ardana PDH, Yusuf M, Harizahayu H (2023) Literature

Review: Analysis Of Factors Influencing Purchasing Decisions, Product

135



Quality And Competitive Pricing. Jurnal Ekonomi 12(01): 451-455.

Rasul HM, Jumaa AK (2022) Real-time twitter data analysis: a survey. UHD
Journal of Science and Technology 6(2): 147-155.

Rebelo MF (2017) How influencers’ credibility on Instagram is perceived by
consumers and its impact on purchase intention. Doktora tezi, Universidade

Catolica Portuguesa, Business Administration, Lizbon.

Ren S, Karimi S, Veldzquez AB, Cai J (2023) Endorsement effectiveness of
different social media influencers: The moderating effect of brand competence

and warmth. Journal of Business Research 156: 113476.

Rosara NA, Luthfia A (2020) Factors influencing consumer's purchase intention on

beauty products in YouTube. Journal of Distribution Science 18(6): 37-46.

Rungruangjit W (2022) What drives Taobao live streaming commerce? The role of
parasocial relationships, congruence and source credibility in Chinese

consumers’ purchase intentions. Heliyon 8(6):1-16.

Safko L, Brake DK (2010) The social media bible: tactics, tools, and strategies for

business success ( John Wiley and Sons, Hoboken, New Jersey).

Sagindik, D (2022) Influencer pazarlama ile ¢evrimi¢i davranigsal pazarlamanin
marka savunuculugu ve satin alma niyetine etkisi. Doktora Tezi, Beykent

Universitesi, Isletme Ana Bilim Dali, Istanbul.

Saglam M (2019) Medya ve tiiketici davraniglari: iiniversite 0grencileri lizerinde bir
nitel arastirma. Karamanoglu Mehmetbey Universitesi Sosyal ~Bilimler

Arastirma Dergisi 2(1):35-61.

Sanayi Bakanlig1 (2021). Mobilya Sektdr Raporu. https://www.sanayi.gov.tr/plan-

program-raporlar-ve-yayinlar/sektor-raporlari/mu2812011412 (10 Temmuz

136



2023).

Sedmak A, Svetina M (2023). Components of adolescents’ attraction with
YouTubers. Current Psychology 2023:1-13.

Sesar V, Martincevi¢ I, Boguszewicz-Kreft M (2022) Relationship between
advertising disclosure, influencer credibility and purchase intention Journal of

Risk and Financial Management 15(7): 276.

Sezgin S (2023) Deneyimsel deger algisi: Ilag firmalarmin sosyal medya
faaliyetlerine dair bir saha arastirmasi. Doktora Tezi, Hitit Universitesi,

Isletme Ana Bilim Dal1, Corum.

Shah AM, Zahoor SZ, Qureshi IH (2019) Social media and purchasing behavior: A
study of the mediating effect of customer relationships. Journal of Global
Marketing 32(1):1-23.

Shamli M (2019) Giivenilir bir kaynak olarak influencerlarin marka giiveni ve
marka satin alma niyetine etkisindeki sponsorluk beyanmin moderator
rolii. Yiiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimleri Enstitiisii,

Isletme Anabilim Dali, Istanbul.

Shoenberger H, Kim E (2023) Explaining purchase intent via expressed reasons to
follow an  influencer, perceived homophily, and  perceived

authenticity. International Journal of Advertising 42(2): 368-383.

Sokolova K, Kefi H (2020) Instagram and YouTube bloggers promote it, why
should I buy? How credibility and parasocial interaction influence purchase

intentions. Journal of Retailing and Consumer Services 53, 101742.

Standaert H (2023) The Influence of Esports Stakeholders on Consumer Purchase
Behavior. Master Thesis, Kajaani University of Applied Sciences, Business

Administration, Esports Business, Kajaani.

137



Statista (2023). Social Media and User-Generated Content.
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-
number-of-users/ (12.05.2023).

Subramani N, Veerappampalayam Easwaramoorthy S, Mohan P, Subramanian M,
Sambath V (2023) A gradient boosted decision tree-based influencer
prediction in social network analysis. Big Data and Cognitive Computing 7(1):
6.

Sutisna F, Handra T (2022) The theory of planned behavior influences online
shopping behavior. Aptisi Transactions on Management 6(1): 52-61.

Szakaly O (2022) Segmentation of gastronomic consumers following Instagram
influencers based on destination preferences and the effect of Covid-19 on

their consumption. Marketing and Menedzsment 56(2):35-46.

Siker P (2019) Sosyal medya etkileyicisi olarak vloggerlarin genglerin satin alma
niyetine etkisi. Kirklareli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi

Dergisi 8(2): 235-245.

Tekin G, Cakir GB (2021) Internet ve sosyal medya kullanimu iizerine bir arastirma:
Istanbul Esenyurt Universitesi drnegi. Sosyal Bilimlerde Uluslararas: Dijital

Déniisiim Konferanst. Istanbul, Tiirkiye, Haziran 2-4 2021.

Tekin, VN (2006) Pazarlama Ilkeleri: Politikalar Stratejiler Taktikler (Segkin
Yaymcilik, Ankara).

Tekstilbilginet (2023). Mobilya Tanmimi. https://tekstilbilgi.net/mobilya-tanimi-

siniflandirmasi.html (10 Temmuz 2023).

Tian Y, Chan TJ, Suki NM, Kasim MA (2023) Moderating role of perceived trust

and perceived service quality on consumers’ use behavior of Alipay e-wallet

138



system: the perspectives of technology acceptance model and theory of

planned behavior. Human Behavior and Emerging Technologies 2023:1-13.

Ticaret Bakanligi (2021). Mobilya Sektor Raporu.
https://ticaret.gov.tr/data/5b87000813b8761450e18d7b/Mobilya%20Sekt%C3
%B6r%20Raporu%202021.pdf (10 Temmuz 2023).

Tram N (2022) The impact of TikTok influencer marketing on consumer behavior: a
study of mfluencer marketing on tiktok affecting consumer behavior among
generation Z. Master Thesis, Vaasan Ammattikorkeakoulu University Of
Applied Sciences, International Business Administration, Business

Economics, Vaasa.

TUIK (2023). Tiirkiye Internet Kullanim Raporu.
(https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index ?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-
(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2022-45587 (13.05.2023).

Tunali SB (2022) Bir reklam araci olarak sosyal etkili kisilerin (influencer)

kullanimu iizerine bir arastirma. Atatiirk Iletisim Dergisi (23): 9-16.

Tuominen J, Rantala E, Reinikainen H, Wilska TA (2023) Modern-day socialization
agents: The connection between social media influencers, materialism, and

purchase intentions of Finnish young people. The Journal of Social Media in

Society 12(1): 21-48.

Tirkoglu Y (2019) Sosyal medya platformlarindaki muhafazakar moda
fenomenlerinin (influencer) tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisi.
Yiiksek Lisans Tezi, Bartin Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme

Ana Bilim Dali, Bartin.

Vaidya R, Karnawat T (2023) Conceptualizing influencer marketing: a literature
review on the strategic use of social media influencers. International Journal

of Management, Public Policy and Research 2023: 81-86.

139



Van der Waldt DLR, Van Loggerenberg M, Wehmeyer L (2009) Celebrity
endorsements versus created spokespersons in advertising: A survey among

students. South African Journal of Economic and Management Sciences 12(1):

100-114.

Vancottem A (2021) A study of influencer marketing on Instagram, TikTok and
YouTube: The effects of parasocial interactions, openness, perceived
interactivity, persuasion knowledge and correspondence bias. Master Thesis,

Université catholique de Louvain, School of Management, Louvain.

Vanwichelen R (2022) What are the cultural differences between France and the US
and how do they impact influencer marketing on Instagram?. Master Thesis,

Université catholique de Louvain, School of Management, Louvain.

Vidak I, Tubi¢ D, Kovacevic M (2022) Social networks in non-profit

organizations. Journal of Innovative Business and Management 14(2): 1-12.

Vries SJ (2023) The relationship between influencer marketing and purchasing
intention. Master Thesis, University of Twente, Management and Social

Sciences, Business Administration, Twente.

Wansi J (2020) How do Instagram influencers affect the consumerbuying behaviour
of Gen-Z. Master Thesis, Artevelde University, Applied Sciences,

International Office Management, Ghent.

Watts L, Chi T(2019) Key factors influencing the purchase intention of activewear:
an empirical study of US consumers. International Journal of Fashion Design,

Technology and Education 12(1): 46-55.

Wearesocial (2022). Digital 2022 Global Statishot Report.
https://wearesocial.com/uk/blog/2022/04/more-than-5-billion-people-now-use-
the-internet/(13.05.2023).

140



Wikipedia (2023a). Youtube about. https://www.en.wikipedia.org/wiki/YouTube
(08.05.2023).

Wikipedia (2023b).En  ¢ok takipgisi olan Instagram  hesaplari listesi.
https://tr.wikipedia.org/wiki/En_%C3%A70k takip%C3%A7isi_olan_Instagra
m_hesaplar%C4%B]1 _listesi (15.05.2023).

Wong P, Ng PM, Lee D, Lam R (2020) Examining the impact of perceived source
credibility on attitudes and intentions towards taking advice from others on
university choice. International Journal of Educational Management 34(4):
709-724.

Yagmurlu A (2011) Kamu Yo6netiminde Halkla Iliskiler ve Sosyal Medya. Selcuk
etisim 7(1): 5-15.

Yaylact AC (2022) Zeytinyagi satin alma niyetini etkileyen faktorler: Planli davranis
teorisi cergevesinde bir arastirma. Yiiksek Lisan Tezi, Balikesir Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uluslararast Ticaret ve Pazarlama Ana Bilim Dali,

Balikesir.

Yildiz SY (2021) Sosyal medya kullanicilarinin satin alma tercihlerinde influencer

pazarlamasinin etkisi. Uluslararast Yonetim Akademisi Dergisi 4(3): 599-610.
Yigit I, Karayillan G (2023) Planlanmis Davramis Teorisinin Slaktivizme etkisi:
Twitter kullanicilar1 iizerine bir arastirma. Tiirkiye Sosyal Arastirmalar

Dergisi 27(2): 297-318.

Yuva N, Sahin A, Yagct MI (2021) Instagram etkileyicileri takipgilerinin satin alma

davranisini nasil etkiliyor?. 25. Pazarlama Kongresi 1-25.

Zarella D (2010) The social Media Marketing Book. (O’Reilly Media, Sebastopol,
Kanada).

141



Zhang K (2018) Theory of Planned Behavior: Origins, development and future
direction. International Journal of Humanities and Social Science

Invention 7(5): 76-83.
Zhong L, Sun S, Law R, Zhang X (2020) Impact of robot hotel service on

consumers’ purchase intention: a control experiment. Asia Pacific Journal of

Tourism Research 25(7): 780-798.

142



EKLER

Ek.1 Anket Formu

Degerli Katilimei,

Bu anket Nevsehir Hacibektas Veli Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme
Ana Bilim Dali, Pazarlama programinda yiiriitilmekte olan doktora tez ¢aligmasi
icin yapilmistir. Ankette elde edilecek veriler, yiiriitiilmekte olan bilimsel tez
calismasinda kullanilacak olup, baskalariyla paylasilmayacak ve kesinlikle gizli
tutulacaktir. Liitfen tiim sorular1 size uygun sekilde bos gegmeyerek isaretleyerek
cevaplayiniz.

Vaktinizi ayirdiginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Dogukan LIVDUMLU Dr.Ogr.Uyesi Mustafa UNSALAN
Doktora Ogrencisi Tez Danismani
Aciklama

Online etkileyici (Influencer) , sosyal medya iizerinden diizenli paylasimda bulunan,
insanlarin sosyal medya {iizerinden takip ettigi, insanlar1 gorlis ve fikirleri ile
etkiledikleri kisilerdir. Online etkileyiciler; alaninda uzman (Mobilya konusunda
tecriibeli ve deneyimli, alaninda uzman kisi), tinlii bir kisi (6rnek, “Bambi” isimli
yatak {ireticisinin sosyal medya yiizii olan Hiilya Avsar) veya fenomen (6rnek, Enes
Batur) olarak tabir ettigimiz, sosyal medya iizerinden yaptig1 paylasimlarla kendisini
takip edenleri etkileyen dijital kanaat 6nderleridir.

BOLUM 1

Liitfen asagidaki sorulara uygun gordiigiiniiz sikki isaretleyiniz

Sosyal Medya ile Tlgili Sorular

1. Sosyal medya

izerinden takip ettiginiz
: .. |Bvet (1) Hayir ()
online etkileyici

(Influencer) var m1?

Cevabiniz hayirsa liitfen anketi sonlandiriniz
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2. Sosyal medya
izerinden takip ettiginiz

online etkileyici

nedir?

Unli ()

Fenomen ()

Uzman ( )

3. Sosyal medya
izerinden takip ettiginiz
online

etkileyici  hangi

konuyla ilgilidir?

Spor ()

Eglence ()

Ekonomi ( )

Alis-Veris ()

Siyaset ()

Din ( )

4. Sosyal medyada takip
ettiginiz online
etkileyicinin paylasimi
veya Onerisiyle herhangi

bir Uirtiini satin aldiniz m1?

Evet ()

Hayir ()

5. Online etkileyicileri

Facebook ( )

Instagram( )

Twitter ()

hangi sosyal medya araci | YoutTube ( ) |Tiktok ( ) Pinterest ( )
tizerinden takip edersiniz? | LinkedIn( ) Twitch () Diger ( )
6. Giinliik sosyal medyay1 | I saattenaz ( ) |1-3saat( ) |[3-5saat( )

kullanim streniz?

5 saatten fazla()

Demografik Ozellikleri Belirlemeye Yonelik Sorular

1. Cinsiyetiniz? Kadmn () Erkek ( )
2. Yasiniz? 18-25( ) 26-35( ) 36-45( )
46 ve lizeri ()
3. Medeni durumunuz? Evli () Bekar ()
4. Aylk toplam hane|4.250 TL ve 4.251-7250 7.251-10.250 TL
geliriniz? altt () TLaras1( ) |arasi( )
(Tim aile bireylerinin|10.251-13.250 |13.250 TL
toplam gelir1) TL aras1 () izeri ()
Tlkokul ( ) Ortaokul( ) |Lise ( )
5. Egitim diizeyiniz? Yiiksek Lisans
Onlisans ( ) Lisans () veya Doktora ()
6. Mesleginiz? Kamu Ozel Sektor | Ogrenci ()
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Calisan1 () Calisani( )
Serbest

Emekli () Meslek () |Calismiyor ( )

BOLUM 2 Calismanin Boyutlarim Belirlemeye Yonelik Sorular

Her bir soruyu, katilma derecenize gore “1 (hi¢ katilmiyorum)”, “2 (katilmiyorum)”,
“3 (kararsizim)”, “4 (katiliyorum)", “5 (kesinlikle katiliyorum)” se¢eneklerinden

size en uygun olani isaretleyiniz.

SORULAR 1 2 3 4 5

Sosyal medyada takip ettifim online
etkileyicinin(influencer) paylagimini
gordiiglimde: konusunda bilgili olduguna

inantyorum.

Sosyal medyada takip ettifim online
2 | etkileyicinin insanlar1 etkileyebilme becerisi

oldugunu diisiiniiyorum.

Sosyal medyada takip ettigim online
3 |etkileyicinin yetenekli oldugunu

diisiiniiyorum.

Sosyal medyada takip ettigim online
4 |etkileyicinin konusunda uzman olduguna

inaniyorum.

Sosyal medyada takip ettigim online
5 |etkileyicinin  nitelikli-vasifli  oldugunu

diisiiniiyorum

Sosyal medyada takip ettifim online
6 |etkileyicinin paylasimda bulundugu {iriinleri

1yl tamidigin diisiiniiyorum.

Sosyal medyada takip ettifim online

etkileyicinin giivenilir oldugunu
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diisiiniiyorum.

Sosyal medyada takip ettigim online

’ etkileyicinin fikirlerini giivenilir buluyorum.

Sosyal medyada takip ettifim online
? etkileyiciyi inanilir buluyorum.

Sosyal medyada takip ettigim online
10 etkileyicinin samimi olduguna inantyorum.

Sosyal medyada takip ettifim online
a etkileyiciyi gilizel/yakisiklt buluyorum.

Sosyal medyada takip ettifim online
12 etkileyiciyi ¢ekici buluyorum.

Sosyal medyada takip ettigim online
b etkileyiciyi seksi buluyorum.

Sosyal medyada takip ettifim online
14 etkileyiciyi ¢ok zarif buluyorum.

Sosyal medyada takip ettigim online
P etkileyiciyi kibar buluyorum.

Sosyal medyada takip ettifim online
16 |etkileyici tarafindan tanitilan mobilyay1 satin

almak istiyorum.

Bugiin aligveris yapsam sosyal medyada
17 |takip ettigim online etkileyicinin tanitimini

yaptig1 mobilyay1 satin alirim.

Aligveris esnasinda sosyal medyada takip

ettigim online etkileyicinin tanitimini yaptigi
8 mobilyayr satin alma olasiligim,  diger

iirlinlere gore daha yiiksektir.

Gelecekte, sosyal medyada takip ettigim
19 |online etkileyicinin paylasimlarinda yer alan

mobilyay1 deneyecegim.
20 Gelecekteki  satin  alimlarimda, sosyal

medyada takip ettiim online etkileyicinin
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paylasimlarinda yer alan mobilyayr goz

onilinde bulundurmay1 diisliniiyorum.

Benim i¢in 6nemli olan ¢ogu kisi, sosyal

medyada takip ettigim online etkileyicinin

2! paylastigi mobilyayr kullanmam gerektigini
diisiiniiyor.
Fikirlerine 6nem verdigim cogu kisi, sosyal
medyada takip ettigim online etkileyicinin
> paylastigi mobilyayr kullanmam gerektigini
diisiiniiyor.
Sosyal medyada takip ettigim online
23 |etkileyicinin paylastigt mobilyayr se¢mek
tamamen bana baghdir.
Sosyal medyada takip ettigim online
24 |etkileyicinin paylastigt mobilyayr satin
almak i¢in kendime gilivenirim.
Sosyal medyada takip ettifim online
25 |etkileyicinin paylastifi mobilyayr alacak
kadar param var.
Sosyal medyada takip ettifim online
26 |etkileyicinin paylastigt mobilyayr se¢mek
icin yeterli zamanim var.
Sosyal medyada takip ettifim online
27 |etkileyicinin paylastig1 mobilyay1 satin alma
fikrini seviyorum.
Sosyal medyada takip ettigim online
28 |etkileyicinin paylastigt mobilyayr satin
almanin iyi olacagini diisliniiyorum.
Bana gore, sosyal medyada takip ettigim
29 |online etkileyicinin paylastigt mobilyay1
satin almak faydali olacaktir.
30 |Sosyal medyada paylasilan bilgi ve yorumlar
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mobilya satin alma kararimi etkiliyor.

31

Mobilya iirtinlerini karsilastirmak i¢in sosyal

medyay1 kullantyorum.

32

Sosyal medyada takip ettifim online
etkileyicinin tanitimini1 yaptigi mobilyalari

satin aliyorum.

33

Sosyal medyada takip ettifim online
etkileyicinin yaptig1 tanitimlar mobilya satin
alma kararlarim {iizerinde olumlu bir etkiye

sahiptir.

34

Sosyal medyada takip ettifim online
etkileyicinin Onerdigi mobilyalar1 satin

almay1 diistiniiyorum.

Anket bitmistir, katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.
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