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Oz

Bu ¢alisma, sosyal medyanin pazarlama stratejileri ve tiiketici davranislar: tizerindeki
Onemli etkisini inceleyerek, etkilesimli dijital kanallarin tiiketici aligkanliklari ve mar-
ka dinamikleri tizerindeki demografik etkisinin bir analizini sunmaktadir. Diinya ¢apin-
da yaklasik 4,88 milyar sosyal medya kullanicisiyla, sosyal medya platformlar: tiiketici
davranislarini 6nemli dlgiide yeniden sekillendirmis ve isletmelerin pazarlama strateji-
lerini bu degisikliklerle uyumlu bir sekilde uyarlamalar: gerektiginin altini ¢izmektedir.
Calisma kapsaminda, Marshall'in ekonomik modeli, Pavlovian modeli, Veblen modeli ve
Nicosia modeli de dahil olmak {izere ¢esitli modelleri ele almaktadir. Bu modellerin her
biri, sosyal medya baglaminda tiiketici davraniginin farkl bir yoniinti agiklamaktadir.
Tiirkiye'ye odaklanan ampirik arastirma, sosyal medya fenomenlerinin cinsiyet, yas, egi-
tim ve gelir diizeyi gibi tiiketici demografik 6zellikleri tizerindeki etkisini tespit etmeye
calismistir, Calismada tanimlayic istatistikler, faktor analizi, Cronbach Alpha analizi, Kol-
mogorov-Simirnov testi, t-testleri ve tek yonlii varyans (ANOVA) analizleri kullanilmistir.
Bulgular, 6zellikle kadinlar, daha geng bireyler ve daha diisiik gelir ve egitim seviyesine
sahip olanlar arasinda 6nemli bir etkileyici etkisi oldugunu géstermektedir. Bu sonuglar,
sosyal medyanin modern pazarlamadaki 6nemli roliinii vurgulamakta ve isletmelerin tii-
keticilerle daha etkili bir sekilde etkilesim kurmak ve bilingli pazarlama kararlar1 almak

icin bu platformlardan stratejik olarak yararlanmalar: gerektigini géstermektedir.

Anahtar Kelimeler

Pazarlama iletisimi, Dijital Pazarlama, Tiiketici Davranislari, Sosyal Medya Pazarlamasi,
Tiiketim Kiiltiiri

Sosyolojik Baglam | ISSN: 2757-5942


https://orcid.org/0000-0002-8099-7271

422+ Sosyal Medyada Pazarlama Stratejileri ve Influencer’larin Tiiketici Davranislarina Etkiler

Atif Bilgisi
Kayan, Fahrettin. “Sosyal Medyada Pazarlama Stratejileri ve Influencer’larin Tiiketici Davra-
nuslara Etkileri”. Sosyolojik Baglam Dergisi 5/3 (Aralik 2024), 421-445.

https://doi.org/10.52108/2757-5942.5.3.3

Makale Bilgileri

Gelis Tarihi 16.10.2024

Kabul Tarihi 26.11.2024

Yayim Tarihi 15.12.2024

Degerlendirme iki Dis Hakem / Gift Tarafli Kérleme

Etik Beyan Akdeniz Universitesi Rektdrliigii Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Aras-
tirma ve Yayin Etigi Kurulundan 2024 tarih ve 22/451 karar sayisiyla onay
alinmustir.

Benzerlik Taramasi Yapild: - Turnitin

Etik Bildirim dergi@sosyolojikbaglam.org

Gikar Gatismasi Cikar gatismasi beyan edilmemistir.

Finansman Bu arastirmay1 desteklemek icin dis fon kullanilmamustir.

Telif Hakki & Lisans Yazarlar dergide yayinlanan calismalariin telif hakkina sahiptirler ve

caligmalar1 CC BY-NC-ND 4.0 lisans1 altinda yayimlanmaktadir

sosyolojikbaglam.org



rsociologicalcontext

sosyolojikbaglam

Journal of Sociological Context 5/3 (December 2024), 421-445 Research Article ————

Social Media Marketing Strategies and the Impact of Influencers
on Consumer Behavior

Fahrettin Kayan | (©) 0000-0002-8099-7271| < kayan@akdeniz.edu.tr

Akdeniz University, Vocational School of Social Sciences, Public Relations and Publicity Program,

Antalya, Tiirkiye
ROR! ! https://ror.org/01m59r132

Abstract

This study examines the significant impact of social media on marketing strategies and
consumer behavior, providing a comprehensive analysis of the impact of interactive di-
gital channels on consumer habits and brand dynamics. With approximately 4.88 billi-
on social media users worldwide, these platforms have significantly reshaped consumer
behavior, underscoring the necessity for businesses to adapt their marketing strategies
in a manner that aligns with these changes. The theoretical framework incorporates a
variety of models, including Marshall’s Economic Model, the Pavlovian Model, the Veblen
Model, and the Nicosia Model. Each of these models elucidates a distinct facet of con-
sumer behavior in the context of social media. The empirical research, with a focus on
Turkey, sought to ascertain the impact of social media phenomena on consumer demog-
raphic characteristics, including gender, age, education, and income level. The findings
indicated that the effects were significant but variable. The study employed a range of
statistical techniques, including descriptive statistics, factor analysis, Cronbach Alpha
analysis, the Kolmogorov-Simirnov test, t-tests, and one-way variance (ANOVA) to vali-
date its hypotheses. The findings confirmed a significant influencer effect, particularly
among women, younger individuals, and those with lower income and education levels.
These results highlight the pivotal role of social media in modern marketing and suggest
that businesses should strategically leverage these platforms to engage with consumers
more effectively and make informed marketing decisions.
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Giris

Gelismis bir ¢alisma alani olan pazarlama, kendi i¢inde ve ¢evresinde meydana gelen
degisim, ihtiyac ve gelismelere gore kurallarini siirekli olarak giincellemektedir.! Ts gelis-
tirmede pazarlamanin dnemi yerini korurken, iletisim teknolojilerinin ve dijital araglarin
sagladig1 katkilara bagh olarak pazarlama siireci kokten degisime ugramistir.? Buna bagh
olarak dogru bir plan ve sosyal medya stratejisi olmadan hizla degisen dijital diinyada 6ne

¢ikma sanslarinin olmadigini fark eden sirketler, farkli pazarlama teorilerine odaklanmis ve

markalarini giiclendirme yoluna gitmislerdir.?

Televizyon, gazete, radyo ve dergi gibi geleneksel medya, tek yonlii statik gosteri tek-
nolojileriyken, web teknolojileri, herkesin kendi icerigini olusturmasini ve en Snemlisi
yayinlamasini kolaylastirmistir.* Bununla birlikte yeni iletisim araglari, bilgi teknolojileri,
internet ve sosyal aglar, tiiketicilerin pazarlama ve satin alma siirecindeki glictinii artirmig-
tir. 2004 yilinda kurulan ve ilk sosyal medya sitesi olan MySpace’in bir milyon kullaniciya
ulagmasinin {izerinden gecen 19 yil icinde, etkilesimli dijital kanallarin dramatik bir sekilde
biiylimesi, sosyal medyay: televizyon ve radyonun erisimini bile zorlayacak seviyelere ta-
simistir. Nitekim 2023 yilinda diinya genelinde 4,88 milyar sosyal medya kullanicist bulun-
maktadir.’ Bu oran diinya niifusunun yaklasik %60,6’sina tekabiil etmektedir.

Hiz kesmeden biiyiiyen sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak degerlendirilmesi,
tiiketici aliskanliklarini temelden degistirmis ve giderek dijital alemde tiiketime daha fazla
ydnelim meydana getirmistir.® Wunderman Thompson Intelligence’in (2021) arastirmasi-
na gore diinya capindaki tiiketiciler, markalarla ¢evrimici kanallar araciligiyla etkilesim
kurmay1 daha kolay bulmaktadirlar. Bununla eszamanli olarak, firmalarin dijital ortamlar:
destekleyen platformlara yatirimlarinda biiyiik bir artisa s6z konusu olmustur.” Bu sonucun
ortaya cikisinda hig siiphesiz sosyal medyanin etkisi bilyiiktiir. Arastirma Tiirkiye'de ika-
met eden ve sosyal medya kullanan tiiketicilerin, influencerlarin sosyal medya platform-
larindaki paylasimlari ve etkileri ile iiriin ve hizmetleri satin alma niyetleri ile demografik
dzellikleri arasindaki etkiyi arastirmayr amaglamaktadir. Literatiirde bu konuda ¢ok sayida

Andrews Pettigrew vd., “Competitiveness and the Management of Strategic Change Processes”, The
Competitiveness of European Industry. der. (Taylor & Francis group, 2023).

Aina Gallego - Thomas Kurer, “Automation, Digitalization, and Artificial Intelligence in the Workplace:
Implications for Political Behavior”, Annual Review of Political Science 25 (2022), 463-484.

Davoud Nikbin vd., “Marketing Mix Strategies During and After COVID-19 Pandemic and Recession:
A Systematic Review”, Asia-Pacific Journal of Business Administration 14/4 (2022), 405-420.

Simon Kingsnorth, Digital Marketing Strategy: An Integrated Approach to Online Marketing (Kogan
Page Publishers, 2022).

Datareportal, “Global Social Media Statistics”. (Erisim 10.04.2024).

Denish Shah - B. P. S. Murthi, “Marketing in a Data-Driven Digital World: Implications for the Role and
Scope of Marketing”, Journal of Business Research 125 (Mart 2021), 772-779.

Frank Holmes, “The Metaverse Is A $1 Trillion Revenue Opportunity. Here’s How To IT” (Erisim 28 Aralik
2021)
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arastirma olmasina ragmen stirekli degisen yasam kosullar ve teknolojik yenilikler g6z 6nii-
ne alindiginda, influencerlarin farkli demografik gruplar ve kiiltiirel baglamlar tizerindeki
etkilerini incelemek i¢in daha fazla arastirmaya ihtiya¢ olmaktadir. Ayrica bu arastirmala-
rin Tiirkiye’de ikamet eden tiiketiciler 6zelinde ¢ok fazla yapilmamis olmasi bu arastirmay:
digerlerinden daha 6zgiin ve referans kilmaktadir.

1. Teorik Cergeve

Teknolojik araglarin giindelik hayatimizin her aninda ve asamasinda yer bulmasini sag-
layan etken ise internet ve sundugu igerikler olmustur. Bu araglar, vaat ettigi ve sagladig
yeni yasam bicimleri ile toplumun her alaninda kisa siirede yayginlasmis, kullanim alam
genislemis ve kisilerin giindelik hayatlarinin siradan ve vazgecilmez unsurlar: haline gel-

mistir.?

internet ve cevrimici tabanli sosyal medya, tiiketicilere mal ve hizmetleri aramak, de-
gerlendirmek, segmek ve satin almak icin yeni yollar saglamistir. Tessa ve Mohammad’e
(2022: 86) gore sosyal medya, firmalarin miisterileriyle iletisim kurmasini sagladigi gibi
miisterilerin de birbirleriyle iletisim kurmasini saglar. Firmalar ve miisterileri arasinda
sosyal ortamda kurulan iletisim, ¢evrimigi topluluklarin kurulmasi yani sira iiriin ve hiz-
metleri tanitmaya yarayan geleneksel yontemlerin tesinde marka sadakati olusturmaya
da yardimai olur.’ Ayrica, miisteriler arasindaki konusmalar, marka bilinirligini ve marka
hatirlanabilirligini artirmay: saglar.’® Tiim bu sebeplere bagh olarak firmalar, tiriin taniti-
mi, dogrudan satis ya da web magazalarina yénlendirme amaciyla sosyal medya hesaplari
kullanmaktadirlar. Sosyal medya platformlarindaki marka hesaplarinin, tiiketicilerin ka-
rarlari tizerinde ne derece etkili oldugu ise merak konusudur. Bu sebeple isletmelerin hedef
kitlelerine gére sosyal medya pazarlama strateji secimlerini ortaya koymayi amaglayan bu
calismada, tiiketicilerin tercih ettikleri markanin sosyal medya hesaplarinin, tiiketici kara-
rina ne derece etki ettigi 6l¢iimlenmistir.

1.1. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Tiiketici Davraniglar

Sosyal medya, web teknolojisini kullanan kisiler tarafindan tiretilen bilgileri igeren,
yiiksek oranda erisilebilir olan ve baskalariyla iletisimi, etkiyi ve etkilesimi kolaylastirmay:
amaglayan ortamlara verilen genel bir addir.”* Baska bir tanima gére sosyal medya; “Web
2.0'in ideolojik ve teknolojik temelleri tizerine insa edilen ve kullanici tarafindan icerigin

Suat Kolukirik - Elif Giin, “Dijital Aligveris Davranisini Belirleyen Sosyolojik Faktorler: Akdeniz Universi-
tesi Ogrencileri Ornegi”, Siileyman Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi 11/Ek Say1 (2020), 1-16.

°  HaudiHaudi vd., “The Effect of Social Media Marketing on Brand Trust, Brand Equity and Brand Loyalty”,
International Journal of Data and Network Science 6/3 (2022), 961-972.

10 sadaf Fatima vd., “E-CRM Through Social Media Marketing Activities for Brand Awareness, Brand Image,

and Brand Loyalty”, Building a Brand Image Through Electronic Customer Relationship Management (IGI
Global, 2022), 109-138.

"' Haudi, “The Effect of Social Media Marketing on Brand Trust, Brand Equity and Brand Loyalty”, 961-972.
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olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren bir grup internet tabanl uygulamadir”.*?
Sosyal medya kullanimi; aktif veya pasif kullanim olarak karsimiza ¢ikan bir davranis bi-
¢imini ifade eder.” Aktif davranis, paylasimlar: begenmek, yorum yapmak, baskasina gon-
dermek, gonderi paylasmak ve mesaj gondermek gibi kullanicilar arasindaki etkilesimle
karakterize edilirken, pasif davranis; yalnizca baskalarinin sosyal medyadaki faaliyetlerini
dogrudan miidahale olmaksizin izlemekle sinirh olan sosyal medya kullanimidir.** Sosyal
medyada daha aktif olan bireyler, sosyal medya pazarlamasinin siijesi olarak karsimiza ¢ik-
maktadirlar.

Sosyal medya pazarlamasi; bir sirketin markasini olusturmak, satislarini ve web site-
si trafigini artirmak amaciyla, kullanicilarin sosyal aglar olusturdugu ve bilgi paylastig
platformlar olan sosyal medyanin etkin bir sekilde kullanilmasidir.”® Giintimiizde sirketler,
sosyal medya pazarlama stratejilerini i birimlerine dahil ederek 6nemli faydalar elde et-
mektedirler.'® Sirketler, tiiketicilerle etkilesim kurmak, marka farkindaligini artirmak ve
tiiketici davranislarini etkilemek igin sosyal medyay1 kullanmakta ve tiiketici geri bildirim-
lerinden, satis hacimleri yani sira mevcut {iriin ve hizmetlerini iyilestirmeleri noktasinda
faydalanmaktadirlar, Ote yandan sosyal medya miisterileri giderek daha fazla giiclenmekte
ve pazarlama iletisimi stirecini kontrol altina alarak, etkin isbirlik¢i ve gozlemciler hali-
ne gelmektedirler.”” Bu nedenle, pazarlamacilarin tiiketicileri anlamak, rekabet avantaji ve
daha ytiksek performans elde etmek i¢in sosyal medyayi stratejik olarak kullanmas: énemli
hale gelmistir.'®

Dinamik, birbirine bagly, esitlik¢i ve etkilesimli organizmalar olarak ayirt edici dogasiyla
sosyal medya, pazarda {i¢ temel degisim meydana getirmistir."” Birincisi, firmalarin ve miis-
terilerin ge¢miste miimkiin olmayan sekillerde baglanti kurmasini saglamistir. Bu baglilik,
sosyal aglarin ortak ilgi alanlarina sahip olan insanlari birlestirmesi ve ortak degerler cev-
resinde toplanmasi ile olusmustur. ikincisi, firmalarm ve miisterilerin etkilesim kurma ve

12 Andreas M. Kaplan - Michael Haenlein, “Users of the World, Unite! The Challenges and Opportunities of

Social Media”, Business Horizons 53/1 (2010), 59-68.

3 Phlippe Verduyn vd., “Do Social Network Sites Enhance or Undermine Subjective Well-Being? A Critical

Review”, Social Issues and Policy Review 11/1 (2017), 274-302.

" Haudi, “The Effect of Social Media Marketing on Brand Trust, Brand Equity and Brand Loyalty”, 961-972

15 Salma S. Abed vd., “SMEs’ Adoption of E-commerce Using Social Media in a Saudi Arabian Context:

A Systematic Literature Review”, International Journal of Business Information Systems 19/2 (2015), 159-179.

16 Yogesh K. Dwivedi vd., “Setting the Future of Digital and Social Media Marketing Research: Perspectives

and Research Propositions”, International Journal of Information Management 59 (2021), 1-37.

17 Mitchell Hamilton vd., “Social Media and Value Creation: The Role of Interaction Satisfaction and Inte-

raction Immersion”, Journal of Interactive Marketing 36 (2016), 121-133.

8 Cait Lamberton - Aandrew T. Stephen, “A Thematic Exploration of Digital, Social Media, and Mobile

Marketing: Research Evolution from 2000 to 2015 and an Agenda for Future Inquiry”, Journal of Marketing
80 (2016), 146-172.

19 Kay Peters vd., “Social Media Metrics A Framework And Guidelines For Managing Social Media”, Journal

of Interactive Marketing 27/4 (2013), 281-298.

Sosyolojik Baglam | ISSN: 2757-5942



428+ Sosyal Medyada Pazarlama Stratejileri ve Influencer’larin Tiiketici Davranislarina Etkiler

birbirlerini etkileme seklini degistirmistir. Muller ve Peres (2019:5) sosyal etkilesimlerin bii-
yiik Sl¢lide sosyal ag yapisina dayandigini ve firmalara dlciilebilir deger sagladigini savun-
maktadir. Uglinciisti, sosyal medya verilerinin ¢cogalmasi, sirketlerin miisteri iliskilerini daha
iyl yonetmelerini ve is hayatlarina iliskin kolay karar vermelerini giderek daha fazla miim-
kiin kilmistir.® Farkli ortamlardan cesitli bigimlerde elde edilen ¢ok biiyiik miktardaki sosyal
medya verileri, modern bilgi teknolojilerinin yardimiyla kolayca ¢ikarilabilmekte ve yararli
bir sekilde kullanilabilmektedir.?' Bu nedenle, sosyal medya verileri, miisteri analizi, pazar
arastirmast ve yeni fikirlerin kullanimi i¢in 6nemli bir kaynak olarak hizmet vermektedir.*

Sosyal medya ortaya ¢iktigindan bu yana insanlar, Facebook, Twitter ve Instagram gibi
uygulamalar tizerinden {iriin veya hizmetlere iliskin deneyimlerini paylasabilmektedirler.
Bunlar; iiriin incelemelerini, bir hizmetle ilgili bilgileri, gida veya saglikla ilgili tavsiyeleri,
iirtinlerle ilgili uyarilari, belirli triinlerin kullanimina iliskin ipuglarini icermektedir. Bu
sebeple bircok kisi satin almalarinda bir rehber olarak sosyal medyadaki bilgilere ve ince-
lemelere giivenmektedir.® Bu durum da sosyal medya ile birlikte tiiketici davraniglarinda
kokli degisimler meydana geldiginin bir gostergesidir.

Tiiketici davranisi, pazarlama planinin anahtaridir. Tiiketici davranigini anlamak, is-
letmelerin satiglarini artirmalari icin iyi bir strateji gelistirmelerinde, miisteriyi elde tuta-
bilmelerinde ve sadakati artirmalarinda 6nemli bir yer tutar.? Tiiketici davranisi, gelisen
sosyal medya, moda, teknoloji, trendler, yasam tarzlari, gelir ve benzeri diger faktorler ne-
deniyle degismektedir. Pazarlama planlarini uygun sekilde yapmak i¢in, pazarlamacilarin,
degisen egilimlerin farkinda olmasi gerekir. Sirketler, tiiketici psikolojisine ve tiiketici satin
alma davranmisini etkileyen faktdrlere daha ¢cok odaklanarak yeni tiriinler ve pazarlama stra-
tejileri gelistirebilir ve kdrlarmi artirabilirler. Bu noktada tiiketicilere danisilmals, sikayet-
ler takip edilmeli ve en 6nemlisi istek ve beklentiler belirlenmelidir.”

Glinlimiiz diinyasinda sosyal medyanin interaktif yapisina bagli olarak sirketlerin, tiike-
tici davranislarini yorumlamada sosyal medya hesaplari sayesinde basariyi elde edebilecek-
leri diistiniilmektedir. Nitekim bu platformlarda tiiketime yénelik etkilesimler oldugu goz
dniine alindiginda, sosyal medya kullanimindaki muazzam genisleme tiiketici davranislar:
tizerinde etkili olmaktadir. Geleneksel marka-miisteri iliskisi, sosyal medya ve tiiketicilerin

2 Barak Libai vd., “Customer-to-Customer Interactions: Broadening the Scope of Word of Mouth Resear-

ch”, Journal of Service Research 13/3 (2010), 267-282.

Wendy. W. Moe - David. A. Schweidel, “Opportunities for Innovation in Social Media Analytics”, Journal of
Product Innovation Management 34/5 (2017), 697-702.

21

> Itzhak Gnizy, “Big Data and Its Strategic Path to Value in international Firms”, International Marketing

Review 36/3 (2019), 318-341.

2 GlobalWebIndex, “Social. GlobalWebIndex’s Flagship Report on the Latest Trends in Social Media”.
(Erisim 25.04.2018).

2 Zemzem Orug - Mehmet. N. Aydin, “The Effects of Social Media Content on Consumer Behavior: The Case

of Instagram”, Journal of Research in Business 7/(IM1SC2021 Ozel Say1) (2022), 1-14.

% Todd Donavan vd., Consumer Behaviour (Chicago: Business Press, 2016).
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birbirlerine danisma kapasitelerinin artmasi nedeniyle degismis ve tiiketiciyi agik¢a giicli
bir konuma getirmistir.® Bu sebeple firmalarin, pazarlama stratejilerinde sosyal medya di-

namiklerini g6z éniinde bulundurmalari biiyiik 6nem arz etmektedir.

1.2. Tiiketici Davranig Modellerine Gére Sosyal Medyada Tiiketici Davranmislar:

Tiiketici davranisi, tiiketiciler tarafindan tiriin, hizmet ve fikirlerin edinilmesi, tiiketilmesi
ve elden ¢ikarilmasi olarak tanimlanmaktadir.”” Tiketicilerin davranislarini anlamak igin ce-
sitli ekollerde modeller gelistirilmistir. Bu sebeple tiiketici davranis modellerinin kapsamlar
agisindan siniflandirildigini séylemek gerekir. Bazi modeller, tiiketicinin belirli bir stire bo-
yunca ayni markay1 tekrar tekrar satin almasi gibi 6zel durumlar: temsil ederken, bazilar: da
daha cesitli titketici davraniglarini siirece dahil etmeye calistiklari icin cok daha kapsamhidir.
Gogu tiiketici modelinin amaci ise tiiketici davranigi arastirmalarina 6nderlik eden teorileri
olusturmaya yardimci olmak ve tiiketici davranisi hakkinda giincel olarak bilinenleri topla-
may1 kolaylastirmaktir.?®

Gok sayida popiiler tiiketici davranis modeli mevcuttur. Burada sunulmak iizere segi-
lenler yaygin ve tiiketici arastirmalarina yonelik geleneksel yaklasimlar: temsil etmektedir.
Geleneksel modeller, yeni davranislara uyarlanabildigi i¢in kismen de olsa giincellenmisler-
dir.”” Dort temel alanda agiklanan bu modeller, modern tiiketicilerin goriislerini anlamada
hala etkilidir. Bu ¢alismanin konusunu teskil etmesi bakimindan, modellerin tanimlar: yani
sira, sosyal medyada tiiketicilerin davranislar: da bu modeller ¢cercevesinde sunulmustur.

1.2.1. Marshall’in Ekonomi Modeline Gére Sosyal Medyada Tiiketici Davraniglar:

Neoklasik iktisat¢1 olarak anilan Marshall ekonomi veya politik ekonomi, hayatin olagan
islerinde insanligin incelenmesi olarak kabul etmektedir. Ekonomi, refahin maddi gereksi-
nimlerinin elde edilmesi ve kullanilmasiyla yakindan baglantili olan bireysel ve toplumsal
eylemleri inceler. Bu nedenle ekonomi, bir yandan servet arastirmasi, diger yandan ise in-
san incelemesinin bir pargasidir.® Bir kisinin gelir miktarinin karakteri tizerinde yaptig
etki, gelirin elde edilme biciminin yaptig1 etkiden daha az degildir®.. Ornegin bir ailenin yil-
lik gelirinin 1000 sterlin olmast ile 5000 sterlin olmasi arasinda yasamin dolulugu agisindan
biiyiik bir fark olmazken, 30 sterlin ile 150 sterlin olmasi arasinda biiyiik fark vardir. Ciinki
30 sterlinle yasamsal kosullar saglanamazken, 150 sterlinle kazanilabilir.

% Evangelos Moustakas, “The Impact of Social Networking on Consumer Behaviour”, ERPBSS Conference

12/1 (2015), 221-245.

27 Julian Ramirez-Angulo vd., Consumer Behavior Research: Theoretical and Methodological Paradigms Trending

(Editoryal Uniagustiniana, 2020), 77-116.

28 R.Vijayalakshmi - T. R. Gurumoorthy, “Traditional Models of Consumer Behavior: An Overview,” Interna-

tional Journal of Advanced Research in Management and Social Sciences 7/12 (2018), 134-141.

# Vijayalakshmi - Gurumoorthy, “Traditional Models of Consumer Behavior”, 134-141.

30 Alfred Marshall, Principles of Economics, (London: The Online Library Of Liberty, 2008).

31 Marshall, Principles of Economics.
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Marshall, insan faaliyetlerini maddi refaha katkida bulunan faaliyetler ve maddi refaha
katkida bulunmayan faaliyetler olarak simiflandirmistir. Dolayisiyla Marshall, énceki do-
nemlerdeki vurguyu zenginlikten insana kaydirmistir. Zenginlik sadece refah igin bir arag-
tir. Bu nedenle, insana birincil, servete ikincil dnem vermistir.

Marshall ekonomide ¢alisma yontemi séz konusu oldugunda, hem tiimevarimin hem
de tiimdengelimin ekonomi igin yararli oldugunu diisiinmektedir. Her ikisi de birbirini ta-
mamlayici niteliktedir. Ona gore yliriimek icin sag ve sol ayak nasil gerekliyse, bilimsel dii-
slince i¢in de tiimevarim ve tiimdengelim de gereklidir.*?

Marshall'in ekonomi modelinde marjinal fayda vurgusu yapilmaktadir. Buna gore tii-
ketici bir mali satin alirken, bu maldan maksimum fayda elde etmeyi amaglamaktadir.®
Tiiketiciler eger bir seyi satin almak yerine onu kendisi tiretiyorsa, o zaman marjinal fayda,
sadece yapmaya deger oldugunu diistindiigii parcanin faydasidir.** Marshall, tiiketici satin
alma davraniginin nedenini “maksimum fayda” olarak tanimlarken, satin almay1 nasil yap-
t1g1 hakkinda bilgi sunmaz. Ozetle Marshall'in modeli bir malin fiyatinin diisiik olmasinin,
malin daha fazla satilmasina sebep olacag, rekabet icinde bulunan mallardan birinde mey-
dana gelen diististin, digerinin daha fazla satilmasina katkida bulunacagi, mal satisinin yiik-
sek olusunda tiiketici gelirinin etkili oldugu ve satisi tesvik eden hareketlerin mal satmada
etkili oldugu hipotezlerini ortaya koymaktadir.®

Marshall'in ekonomi modeline gére sosyal medyada tiiketici davranislari degerlendiri-
lecek olunursa, bir takim gerekgelere bagli olarak bu modelin yeni tiiketici davranislariyla
uyum ya da uyumsuzluk gosterdigi goriilmektedir. Hilihazirda, 6zellikle sosyal medya etki-
siyle biiylik bir titketim ¢ilginligi egilimi s6z konusudur.*® Bu durum, giiniimiiz insanlarinin
ihtiyaglar1 disinda aligveris yaptiklarinin bir géstergesidir. Oysaki Marshall'in modelinde,
bir maldan maksimum fayda elde edilmesi s6z konusu olursa tiiketicinin mal satin alacag
sav1 hakimdir. Bunun aksine Marshall'in, bireyin davranislarini toplumun sekillendirdigine
dair gorisleri, sosyal medya kullanicilarinin birbirlerinin satin alma davranisini etkilemesi
konusuyla uyumludur. Nitekim son yapilan arastirmalara gére sosyal medya kullanicilari,

satin alma siirecinde birbirlerinin kararlarini etkilemektedirler.’”

1.2.2. Pavlov Modeline Gére Sosyal Medyada Tiiketici Davraniglar:

Unlii Rus fizyolog Ivan Petrovich Pavlov, kendi adini tasiyan bir tiiketici davranis modeli
gelistirmistir. Model, 6nceki deneyimlerden 6grenmeye dayali olarak davranis degisikligini

32 peter Groenewegen, Alfred Marshall: Economist 1842-1924. (Hampshire: Palgrave Macmillan, 2007).

33 Marshall, Principles of Economics.

34 Marshall, Principles of Economics.

% Mustafa Yilmaz, Kisisel Satis (istanbul: Kumsaati Yayincilik, 2010).

36 Citragama Prameswari, “The Influence of Social Media Marketing Towards Fast Fashion Brands”, Jurnal

Entrepreneur dan Entrepreneurship 11/2 (2022), 125-138.

37 Vandana Gupta, “Impact of Social Media on Purchase Decision Making of Customers”, International Jour-

nal on Global Business Management & Research 5/2 (2016), 73.
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ortaya koydugundan, tiiketici davraniginin 6grenme modeli olarak da bilinir.*® Ivan Pavlov,
bir képek yardimiyla giintimiizde hala davranisci yaklasimla popiiler olan kosullanma dene-
yini gerceklestirmistir. Bu deneyde Pavlov ilk olarak kopegine et verirken salya salgiladigini
gozlemlemistir. Bir siire sonra zil ¢almis ve kdpegin hicbir tepki vermedigini gérmiistiir. 3.
asamada ise kdpege et verirken zili calmis ve et ile zil uyaricilarini birbirine baglamstir. Bir
slire sonra ise yalnizca zili calmis ve kopege et vermedigi halde képegin salya salgiladigini
gormistiir.*® Burada zil, dnceden nétr uyariciyken, etle birlikte sunulduktan sonra kosullu
uyarici gérevini iistlenmistir.

Gergek hayatta, Pavlov teorisinin bir 6rnegi, baz tiiketicilerde o anda herhangi bir ih-
tiyag duymadan bile aligveris yapma diirtiisti uyandirabilen ‘satis” kelimesine verilen yanit
olabilir.** Bununla birlikte sosyal medya kullanicilarinimn sosyal medyada gezerken karsilari-
na ¢ikan reklamlar, gorseller, videolar ve metinler, tiiketiciler igin kosullu uyarici gorevi go-
rebilir. Bu uyaricilar gérmeden 6nce tiriinlerin ihtiyag oldugunu diisiinmeyen kullanicilar,
trtnleri baskalarinin kullandigini gérdiigiinde ya da albenili reklamlara tanik olduklarinda,

iirtinleri satin alma egilimi gésterebilirler.

1.2.3. Veblen Modeline Gére Sosyal Medyada Tiiketici Davramslar:

Thorstein Veblen’in evrimci iktisadinin en énemli vurgularindan biri “gdsterisci tike-
tim” kavramidir. Neoklasik davranistan cok farkli olarak Veblen’in tiiketici davranisi anla-
yis1, kiiltiirel olarak temellendirilmistir. Veblen’e (1889: 9) gore bir kisiye benzeme arzusu,
gosterisci titketim biciminde istikrarli hale gelen bir davranistir. Buna ek olarak gdsterisci
tiiketim, kisinin, bagkalarina mal varligini géstermeye yonelik sergiledigi kitlesel bir dav-
ranistir.! Ciinkd bu davranis, endistriyel toplulukta iyi bir itibar temeline dayanir.** Bu
anlamda, Veblen’e ve tiim radikal kurumsalcilara gére tiiketim, itibar ve sosyal hiyerarsi
etrafinda hareket eden kisiler arasi bir mesele olarak goriilmelidir. Sonug olarak, Veblen’in
gosterisci tiiketicisi, mallar1 Sykiinerek satin alan ve toplumsal sayginhik giidiisiiyle -bilingli
olmasa da- savurgan bir sekilde para harcayan kisi olarak tanimlanabilir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi ve bir gosteris aracina evirilmesi, Veblen’in ekonomi mo-
deli gergevesinde incelenmesi gereken bir alan1 dogurmustur. Nitekim Bayuk ve Oz’e (2018:
2846) gore sosyal medya, biiyiik bir gdsteris yapma kanalidir. Giiniimiizde insanlar goz alici
bir hayat siirdiiklerini sosyal medyada paylasarak gozler niine serme egilimindedirler.*

3 M. Abdul Kerim Majumder, Exploring Consumer Behavior: Small Business Perspective, (Sehir, Universite,

Centria University of Applied Sciences, Yiiksek Lisans Tezi, 2020).

3% Robert. E. Clark, “The Classical Origins of Pavlov’s Conditioning”, Integrative Physiological & Behavioral

Science 39 (2004), 279-294.

40" B. Nesse, “Consumer Behavior Theories: Pavlovian Theory,” (Erisim 20 Aralik 2018).
41 Thorstein Veblen, The Theory of the Leisure Class (New York: MacMillan, 1899).
42 Veblen, The Theory of the Leisure Class.

# GlobalWebIndex, “The Luxury Market in 2019: What Brands Should Know” (Erisim 20.08.2023).
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Bu sebeple tiiketici davranislarmin sosyal medya kullanim ile dogrudan iliskili oldugunu
soylemek miimkiindiir.** Sosyal medyaya yansiyan kimliklerini, satin aldiklar1 iirtinler ara-
cihigiyla mesrulastirmaya calisan kullanicilar, toplum tarafindan sevilen ve tercih edilen,
prestij, gii¢ ve basariy1 simgeleyen g6z alict markalar: kullanarak gésterisci bir titketim me-
kanizmasi olusturmakta ve digerlerinin satin alma davranislarini etkilemektedirler.” Tiim
bunlara bagli olarak sosyal medyanin, tiiketici davraniglarini belirlemede Veblen’in goste-
ris kiiltliriinii tam olarak yansittigindan s6z edilebilir.

1.2.4. Nicosia Modeline Gére Sosyal Medyada Tiiketici Davranislar:

Fransesco Nicosia modeli, tiiketicilerin satin alma davranislarini pazarlamacilarin bakis
agisindan agiklamaktadir. Model, firmanin faaliyetlerinin tiketiciyi ve satin alma kararmi
nasil etkiledigini analiz etmeye ¢alisirken firmanin ve tiiketicinin niteliklerini ayrintili ola-
rak agiklamamakta, tiiketicinin belirli bir markaya karsi mevcut yatkinligini hesaba katma-
maktadir.* Burada firma tiiketicileri etkilerken tiiketiciler de firmay: etkiler.*” Firma ve tii-
keticiler birbirlerinin ihtiyaglarinin farkinda olduklarinda, her iki ihtiyag da karsilanmaya
galigilir, Buna ek olarak modelde tiiketici karar verme stirecini etkileyen unsurlar; tercihler,
tutumlar ve motivasyonlar olmak tizere ti¢ sekilde belirlenmistir.

Nicosia, modelini, bir bilgisayar programin temelini olusturan algoritmanin adimlar:
gibi, akis semasi bigiminde tasarlamistir. Siirecteki degiskenlerin tamami, bagiml veya ba-
gimsiz olmaksizin etkilesim halindedir. Béylece model, her bilesenin bir sonrakine girdi
sagladig1 dairesel bir akis icindedir. Tiiketicilerin her bir davranisi, firmanin sonraki eylem-
lerini etkilemektedir. Bu model dort ana bileseni igerir:*®

1. Firmamn nitelikleri, ciktilart, iletisim agi ve tiiketicinin psikolojik dzellikleri: ilk alan iki
alt alana ayrilmistir. ilk alt alan, firmanin tiiketici tutumlarini, rekabet ortamini ve
hedef pazarin 6zelliklerini etkileyen pazarlama ortami ve iletisim ¢abalarini yansi-
tir. ikinci alt alan, tiiketici 6zelliklerini (deneyim, kisilik) ve tiiketicinin iiriine yone-
lik algisini ortaya koyar.

2. Tiiketicinin, firmamin ¢iktilarim ve diger alternatifleri aramast ve degerlendirmesi: Tiike-
tici baska bir firmann iirtiniint arar ve markayi, alternatif markalarla karsilastir-
mali olarak degerlendirir.

* Liitfiye Can, “Sosyal Medya Pazarlamasi Kanali Olarak Instagramda Algilanan Siirii Davranisi ve Satin

Alma Niyeti”, Akademik Bakis Uluslararast Hakemli Sosyal Bilimler Dergisi 59 (2017), 208-220.

%5 Ayda Sabuncuoglu, “Sosyal Medyanin Bir Gésteris Tiiketimi Mecrasi Olarak Kullanim1”, The Online journal

of Communication (2015), 369-380.

46 Francesco. M. Nicosia, Consumer Decision Process-Marketing and Advertising Implications (Englewood Cliffs,

New Jersey: Prentice Hall, 1966).

7" James F. Engel, vd., Consumer Behavior (New York: Holt, Rinehart and Winston, 1973).

8 Asha Rathi - Ashok Kumar, “Impact of Consumer Buying Behaviour on Purchase Decision”, Indian journal

of Business Administration (IJBA) 13 (Aralik 2020), 71-75.
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3. Tiiketicinin giidiilenmesi ve satin alma eylemi: 2. alanda meydana gelen motivasyon
sonucunda, tiiketici, tiriini belirli bir perakendeciden satin almaya ikna olur.

4, Satis sonuglarimn geri bildirimi: Uriinii satin aldiktan sonra hem firmanin hem de
tiiketicinin geri bildirimlerini analiz eder.

Bu model, bir iiriiniin, yalnizca alicis1 oldugunda tiiketicinin davranigini tespit edebilme
yetenegine sahiptir. Bununla birlikte kisinin daha 6nce markaya kars: bir tutum gelistirip
gelistirmedigini dl¢limlemez.* Nicosianin modeli, sosyal medya kullanicilarinin degisen
satin alma davranislarimi belirlemek icin kullanilabilir. Nitekim bu model, sosyal medyay1
kullanan tiiketicilerin satin almada operasyonel hale gelen karar verme siireclerini ortaya
koyabilir. Nicosia modeli; ihtiyaglarinin belirlenmesi, bilgi arama, alternatif iirlin deger-
lendirmeleri, satin alma kararlari ve satin alma sonrasi davranislarla ilgili sosyal medya

pazarlamasinin temel unsurlariyla benzerlik gostermektedir.

2. Amac ve Arastirma Yontemi

Arastirma Tiirkiye'de ikamet eden sosyal medya kullanicilarinin, influencerlarin sos-
yal medya platformlarindaki tiriin ve hizmetleri satin alma niyeti ile demografik dzellikleri
arasinda iliskilerin arastirilmasi bu ¢alismanin dncelikli amaglar arasinda yer almaktadir.
Yukarida belirtilen amaglar ¢ercevesinde arastirma galismada su hipotezler sinanacaktir.

Hipotezler

H1: Influencerlarin sosyal medya platformlarindaki tiriin ve hizmetleri satin alma etkisi
cinsiyete gore farklilik gdstermektedir.

H2: Influencerlarin sosyal medya platformlarindaki tiriin ve hizmetleri satin alma etkisi
yaslara gdre farklilik géstermektedir.

H3: Influencerlarin sosyal medya platformlarindaki tiriin ve hizmetleri satin alma etkisi
gelir diizeyine gore farklilik gostermektedir.

H4: Influencerlarin sosyal medya platformlarindaki iiriin ve hizmetleri satin alma etkisi
egitime gore farklhilik gstermektedir.

Galisma betimsel desende planlanmistir. Arastirma, anket yontemi kullanilarak ger-
ceklestirilmis olup, nicel veri toplama yéntemleriyle katilimcilardan elde edilen veriler
detayl bir sekilde analiz edilmistir. Yapilan uygulamalar sonucunda elde edilen veriler
SPSS 22.00 paket programi ile analiz edilmistir. Anket formunda yas, cinsiyet, gelir ve
egitim diizeyi ile Peltekoglu ve Tozlu (2018) tarafindan gelistirilen influencerlarin sosyal
medya platformlarindaki {iriin ve hizmetleri satin alma etkilerini 6lgen likert tipinden

" Fuat Alaca - Halim Tatl, “Yerel Yonetim Hizmetlerinde Tiiketici Davranislart: Bingdl il Merkezinde Bir

Uygulama”, Bingél Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi 20 (2020), 289-324.
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dlgek bulunmaktadir. Katilimcilara belirtilen ifadelere kesinlikle 1=katilmiyorum’dan
5=kesinlikle katiliyorum’a dogru derecelendirilen 5’li Likert tipi dlgek tizerinden cevap
vermeleri istenmistir, Tek boyuttan olusan &lgek bireyin influencerlarin Sosyal medya
platformlarindaki {iriin ve hizmetleri Satin Alma etki diizeyini belirler, 6l¢ek puanlarinin
yiiksek olmasi satin alma etkisinin yiiksek oldugunu géstermektedir.

Katilimcilarin veri toplama araci olan influencerlarin sosyal medya platformlarinda-
ki iiriin ve hizmetleri satin alma etkileri 6lcegi ifadelerine verecekleri yanitlarin gercegi
yansitacagi, anketi uygulayacagimiz katilimcilarin kendi kosul ve ortamlarinda herhangi
bir baski altinda kalmadan anketi dolduracaklar: varsayilmaktadir. Ayrica arastirmanin uy-
gulandig1 arastirmanin ana kiitlesini dogru bir sekilde temsil edecegi 6ngoriilmiistiir. Bu
arastirmanin uygulanmasinda Akdeniz Universitesi Rektérliigii Sosyal ve Beserd Bilimler
Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulundan onay alinmistir.

Calismada sosyal medya influencer’larinin tiiketiciler tizerindeki satin alma konusun-
daki etkilenme diizeylerinin belirlenmesi ve bu diizeylere etki eden faktorlerin tespit eden
faktorler belirlenmistir. Bu kapsamda katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve gelir diizeyinin
sosyal medya pazarlama aktivitelerine gore farkli olup olmadig: arastirilmistir. Betimleyici
tipte gerceklestirilen calismada anket yontemi Antalya bolgesinde ikamet eden 604 katilim-

cidan veri toplanmustr.

Verilerin analizi konusunda; Tanimlayici istatistikler frekans, yiizde, ortalama, stan-
dart sapma degerleri ile sunulmustur. Calismada faktér analizi, Cronbach Alpha analizi,
Kolmogrov- Simirnov Testi, T testi analizi, Tek Yonlii Varyans (ANOVA) analizi, Sidak ikili
kiyaslama testi ve pearson korelasyon analizi yapilmistir. Calismada 0,05’den kiigiik p de-
gerleri istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir. Analizler SPSS 22.0 paket programu ile
yapilmustir.

Katilimeilarin % 60'nin kadin ve % 40'nin erkek oldugu tespit edilmistir. Katilimcila-
rin yaslarinin %46,5 ile 20 yas altinda, % 38,5 ile 21-30 yas ve % 6,6 ile 31-40 ve % 8,3 ile 41
yas tizerinde oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin %34,4'niin lise, % 62,7'nin lisans ve
% 2,9'nun lisansistii diizeyinde egitime sahip olduklar1 gériilmektedir. Katilimeilarin gelir
diizeyleri %62,2 ile 10000 TL altinda, % 30,5 ile 10001-20000 TL, % 3,7 ile 20001-30000 TL ve
%3,6 ile 30001 TL oldugu gorilmektedir.

Genel olarak sosyal medya influencer’larinin tiiketiciler tizerindeki satin alma konusun-
daki etkilenme diizeylerinin ise 2,64+0,68 oldugu ve katilimcilarin etkilenme diizeylerinin
diisiik oldugu gorilmiistir.

Galismada Tablo.1’de belirtilen rneklem biiyiikliigii hesaplama yontemine gore %5
hata ve %98 giiven diizeyinde calismaya en az 514 katilimcinin kabul edilmesinin gerekli
oldugu gorilmiistir. Saha arastirmasinda ise 604 katilimci ¢evrimici ankete katilmis ve 587
katilmcinin gegerli verisi alinmis ve analiz edilmistir.
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Tablo 1: Orneklem Biiyiikliigii Tablosu

Giiven Diizeyi Hata Pay1(%) = Gerekli Orneklem Biiyiikliigii
%98 %5 514
%95 %5 385
%90 %5 271

Kaynak: Krejcie, R. V., & Morgan, D. W. (1970). “Determining Sample Size for Research Activities”, Educational
and Psychological Measurement, 30(3), 607-610.

Verilerin analizi konusunda; Tanimlayici istatistikler frekans, yiizde, ortalama, standart
sapma degerleri ile sunulmustur. Calismadaki duygusal titkenmislik ve isten ayrilma niye-
tinin faktor yapisini tespit etmek amaci ile agimlayici faktor analizi uygulamasi yapilmistir.
Boyutlarin i¢ tutarliliginin test edilmesi amaci ile Cronbach Alpha analizi kullanilmistir.
Calismada etkinlik ve begeni boyutlarinin dagilimlarinin belirlenmesi amac ile kolmogrov-
simirnov testi uygulanmistir. Test sonucunda boyutlarin dagilimlarinin normal dagilima
uygun oldugu goriilmiistiir (p>0,05). Boyutlarin normallik géstermesi ve veri sayisimn yiik-
sek olmasi sonucunda ¢alismada normal dagilim testleri kullanilmigtir. Calismada etki dii-
zeylerinin ¢alisanlarin cinsiyet durumlarina gore incelenmesi amaci ile t testi analizi yapil-
mistir. Egitim, yas ve aylik gelir diizeylerine gore incelenmesi amaci ile Tek Yonlii Varyans
(ANOVA) analizi yapilmistir. Farkli olan gruplarda gruplar arasindaki varyans homojenligi
diizeyi Box-m testi ile yapilmistir. Sonuglara gére gruplarin varyanslarinin homojen olma-
sindan dolay1 calismadaki ikili karsilastirmalar Sidak ikili kiyaslama testi ile yapilmistir.
Galismada 0,05’den kiigiik p degerleri istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir. Analizler
SPSS 22.0 paket programu ile yapilmustir.

3. Bulgular

Katilimcilarin % 60'nin kadin ve % 40'nin erkek oldugu tespit edilmistir. Katilimcila-
rin yaslarinin %46,5 ile 20 yas altinda, % 38,5 ile 21-30 yas ve % 6,6 ile 31-40 ve % 8,3 ile 41
yas lzerinde oldugu tespit edilmistir. Katilmecilarin %34,4'niin lise, % 62,7'nin lisans ve
% 2,9'nun lisansiistii diizeyinde egitime sahip olduklar1 gériilmektedir. Katilimcilarin gelir
diizeyleri %62,2 ile 10000 TL altinda, % 30,5 ile 10001-20000 TL, % 3,7 ile 2000130000 TL ve
%3,6 ile 30001 TL oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2: Demografik Ozellikler

n %

Erkek 235 40,0%
Cinsiyet

Kadin 352 60,0%

20 Yas Alti 273 46,5%

21-30 Yas 226 38,5%
Yas

31-40 Yas 39 6,6%

41 Yas Uzeri 49 8,3%

Lise 202 34,4%
Egitim Durumu Lisans 368 62,7%

Lisans Ustii 17 2,9%

10000 TL Alt: 365 62,2%

10001-20000 TL 179 30,5%
Aylik Ortalama Gelir

20001-30000 TL 22 3,7%

30001 TL Uzeri 21 3,6%

Tabloda sosyal medya influencer’larinin tiiketiciler tizerindeki satin alma konusundaki
etkilenme 6lgeginin giivenilirlik diizeyinin 0,95 oldugu ve genel anlamda 6lcegin giivenilir
diizeyde oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda Slgeginin tek boyut oldugu tespit
edilmistir. Bu boyut sosyal medya influencer’larinin tiiketiciler tizerindeki satin alma ko-
nusundaki etkilenme boyutu oldugu gériilmiistiir. Calismada hesaplanan KMO 6rneklem
yeterlilik katsayisi 0,96 oldugu edilmistir. A¢iklanan varans oraninin %46 oldugu goriilmiis-
tiir. Bu katsay1 yapilan n=587 adet anketin faktdr yapisini yeterli diizeyde agikladig ifade
edilebilir. Ayrica faktdr yapilarinin anlamliliginin test edildigi Bartlet’s testi sonucuna gére
elde edilen boyut yapisal olarak anlamli oldugu gériilmiistiir (p=0,01, p<0,05). Elde edilen ise
yabancilasma boyutlarin normal dagilimina uygun oldugu gériilmektedir (Ahapiro-wilk’s
2=0,29, p>0,05).

Tablo 3: Olgegin incelenmesi

ifadeler X1s.S.
LInfluencer Hakkinda Yeterince Bilgili Olmak, Baskalarina Bir Seyler Ogretebilmem 5544100
i¢in Onemlidir. T
2.Baskalarina Politik ve Toplumsal Konularda Bilgili Oldugumu Géostermek icin 5 434107

Influencerlar1 Takip Ederim.

3.Birisi Bana Herhangi Bir Konuda, Cevabini Bilme Hususunda Emin Olamadi§im Bir
Soru Sordugunda Onu, ilgili Sorunun Cevabini Bulmast igin Takip Ettigim Influencer 2,79+1,18
Sayfasina Yonlendiririm.
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4. Influencerlar Sayesinde Cevreme Giindemdeki Konular Hakkinda Ne Kadar Bilgim
Oldugunu Fark Ettiririm.

5.En Giincel Bilgileri, Influencer Paylasimlarindan Ogrenirim.
6.Takipgisi Oldugum Influencer ile Hayata Bakis Agimiz Benzerdir
7. Influencerlar Benim Gibi Diistindiikleri i¢in Takip Ederim.
8.Takipgisi Oldugum Influencer ile Ortak Zevklere Sahibim.

9. Influencerlarin Kullandigy; Dil, S8ylem ve Terimleri Kendime Uygun Buldugum i¢in
Takip Ederim.

10.Diger Insanlarla Etkilesime Girdigimde Sosyal Medyada Takip Ettigim Influencerlar
Gibi Konusmay1 Denerim.

11.Sosyal Medyada Takip Ettigim Influencerin Hareketlerini ve Yiiz ifadelerini Taklit
Ederim.

12.Gergek Hayattaki Sorunlarla Basa Cikmayi, Sosyal Medyada Takip Ettigim
Influencerlardan Ogrenirim.

13.Sosyal Medyada Takip Ettigim Influencerlara Ait Davranislari, Kendi Hayatimda
Uygularim.

14.Takipgisi Oldugum Influencer Kendi Alaninda Deneyimli ve Uzmandur.

15. Influencerlarm Paylastiklari igerikler Giivenilirdir

16.Takipgisi Oldugum Influencerlar, Alaninda Giivenilir Birer Kaynaktir.

17. Influencerin iletisim Bigimini, Kanaat Onderine Gére Daha Cok Benimserim.

18. Influencerin Sosyal Medya Aracilifiyla iletisim Faaliyetlerini Yiiriitmesi, Onlari
Birer Kanaat Onderi Olarak Gsrmemde Etkilidir.

19.Kanaat Onderiyle Yiiz Yiize iletisim Kurmak Yerine Influenceri Takip Etmeyi Tercih
Ederim.

20.Eger Moralim Bozuksa Sosyal Medyada Takip Ettigim Influencerin Paylastiklar
iceriklere Bakip Kendimi Daha lyi Hissederim.

21.Sosyal Medyada Takip Ettigim Influencerin Yazilarini Okumak/Videolarini fzlemek/
Fotograflarina Bakmak, Giinliik Sorunlarim Unutmamda Bana Yardimct Olur.

22.Sosyal Medya Influencerina Ait Paylasimlari (Yazi, Video ve Fotograf) Takip Ederken
Eglenirim.

23.Sosyal Medya Influencer’larinin Tiiketiciler Uzerindeki Satin Alma Etkisi

“Sosyal Medya Influencerlarina Ait Paylasimlari (Yazi, Video ve Fotograf) Takip Ederken
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Eglenirim”)” Influencerin Kullandigy; Dil, S6ylem ve Terimleri Kendime Uygun Buldugum
fcin Takip Ederim” ve “Eger Moralim Bozuksa Sosyal Medyada Takip Ettigim Influencerin
Paylastiklar: iceriklere Bakip Kendimi Daha Iyi Hissederim” Konularinda sosyal medya inf-
luencer’larmin tiiketiciler izerindeki satin alma konusundaki etkilenme diizeylerinin yiik-

sek oldugu ifadeler olarak goriilmiistiir.
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2,68+1,15

2,65+1,19
2,91+1,14
2,88+1,14

3,18+1,12

3,24+1,16

2,12+1,1

2,1+1,08

2,05+1,07

2,17+1,07

3,13+1,17
2,57+1,04
2,85+1,09

2,51¢1,07

2,53+1,06

2,30+1,04

3,17+1,22

3,01£1,18

3,48+1,09

2,64%0,68



438+ Sosyal Medyada Pazarlama Stratejileri ve Influencer’larin Tiiketici Davranislarina Etkiler

Genel olarak sosyal medya influencer’larinin tiiketiciler tizerindeki satin alma konusun-
daki etkilenme diizeylerinin ise 2,64+0,68 oldugu ve katilimcilarin etkilenme diizeylerinin
diisiik oldugu gorilmiistr.

Tablo 4: Demografik Ozellikler Gére Etkilenme Diizeylerinin incelenmesi

Sosyal Medya Influencer’larinin Tiiketiciler
Uzerindeki Satin Alma Etkisi

X#s.S. P
Erkek 2,51+0,68
Cinsiyet** 0,03*
Kadin 2,74+0,67
20 Yas Alt1 2,91+0,65
21-30 Yas 2,59+0,62
Yag*** 0,01*
31-40 Yas 2,45£0,71
41 Yas Uzeri 2,39+0,76
Lise 2,60+0,80
Egitim Durumu*** Lisans 2,67+0,60 0,03*
Lisans Ustii 2,49£0,61
10000 TL Alt1 2,68+0,61

10001-20000 TL 2,61+0,77
Aylik Ortalama Gelir*** 0,02*
20001-30000 TL 2,56+0,78

30001 TL Uzeri 2,33+0,68

*0,05 diizeyinde anlaml farkli, ** Bagimsiz 6rneklem t testi, *** Varyans anlaizi testi

Galismada katilimcilarin cinsiyetlerine gore sosyal medya influencer’larinin tiiketici-
ler {izerindeki satin alma konusundaki etkilenme diizeylerinin farkli oldugu gériilmiistiir.
Kadin katihmcilarin, erkeklere gére daha yiiksek diizeyde etkilendikleri tespit edilmistir.
(p=0,03).

Galismada katilimcilarin yaslarina gore sosyal medya influencer’larinin tiiketiciler tize-
rindeki satin alma konusundaki etkilenme diizeylerinin farkli oldugu goriilmiistiir. Aras-
tirmada 20 yas altinda olan katilimcilarin etkilenme diizeylerinin 21 yas ve {izerinde olan
gruplara gdre daha yiiksek oldugu goriilmiistiir (p=0,01).

Calismada katilimcilarin egitim diizeylerine gére sosyal medya influencer’larinin tiike-
ticiler tizerindeki satin alma konusundaki etkilenme diizeylerinin farkh oldugu goriilmiis-
tiir. Arastirmada egitim diizeyi lisan tistii olan katilimcilarin etkilenme diizeylerinin diger
egitim gruplara gore daha diisiik oldugu gériilmiistiir (p=0,03).
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Calismada katilimcilarin gelir diizeylerine gore sosyal medya influencer’larinin tiiketi-
ciler tizerindeki satin alma konusundaki etkilenme diizeylerinin farkli oldugu gériilmiistiir.
Arastirmada gelir diizeyi 30001 TL ve Uistii olan katilimcilarin etkilenme diizeylerinin diger
egitim gruplara gore daha diisiik oldugu gériilmiistiir (p=0,02).

Sonug¢

Pazarlama iletisim politikasinin yeni araglari ve tiiketicileri cekme yollar1 dijital pazar-
lamanin dinamik gelisimi nedeniyle olustugunu belirtmek gerekmektedir. Dijital pazarlama
araglari, tirtinleri modern pazarda tanitmanin yeni yollarini yaratmakta ve musteri edin-
me hizini artirmaktadir.”® Kadin katilimcilarin etkilenme diizeylerinin erkeklere gore daha
yiiksek oldugu gériilmiistiir Bu baglamda “H1: cinsiyete gére influencerlarin sosyal medya
platformlarindaki tirtin ve hizmetleri satin alma etkisi farklidir” hipotezi kabul edilir. Ka-
dinlar erkeklere gére sosyal medya influencerlarindan daha yiiksek diizeylerde etkilenerek
satin alma egiliminde olduklar1 gériilmstiir.

Arastirmada 20 yas altinda olan katilimcilarin etkilenme diizeylerinin 21 yas ve iize-
rinde olan gruplara gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda “H2: yaslara gore
influencerlarin sosyal medya platformlarindaki iiriin ve hizmetleri satin alma etkisi fark-
lidir”” Hipotezi kabul edilir. Geng 20 yas altinda olan geng bireylerinin yasca biiyiik olan
bireylere gére sosyal medya influencerlarindan daha yiiksek diizeylerde etkilenerek satin
alma egiliminde olduklar: goriilmiistiir. Arastirmada, lisansiistii egitim diizeyindeki kati-
limcilarin etkilenme diizeyinin diger egitim gruplarina gore daha diisiik oldugu tespit edil-
migtir. “H3: gelir diizeylerin gére influencerlarin sosyal medya platformlarindaki tiriin ve
hizmetleri satin alma etkisi farklidir” hipotezi kabul edilmistir. Calismada yiiksek diizeyde
egitimi olan lisansistii diizeydeki katilimcilar influencerlardan daha az etkilenmektedir.

Arastirmada Gelir diizeyi 30.001 TL ve {isti olan katilimcilarin etkilenme diizeyinin di-
ger gelir gruplarina gére daha diisiik oldugu gortlmistiir. H4: egitim gdre influencerlarin
sosyal medya platformlarindaki tiriin ve hizmetleri satin alma etkisi farklidir. Gelir diizeyi
30000 TL tizerinde olan gruplar influencerlardan daha az etkilenmekte ve buna gore daha
diisiik satin alma egiliminde olmaktadirlar.

Calismada elde edilen sonuglar literatiir ile uyumlu olarak gérilmiistiir. Bu konuda
Aktas, Aslan, Kogak, Mert, Yilmazsoy ¢alismalarinda farkli Slgekler ve Slgiim yontemleri ile
konu tizerinde arastirma yaparken, Peltekoglu ve Tozlu benzer dl¢egi kullanmustir.**

e

Giilkaiyr Hakverdi, “Dijital Reklamlarin Tiiketici Davranslarina Etkisi: Kirgizistan Ornegi”, Sosyolojik
Baglam Dergisi 3/2 (2022), 140-156

50

3L Aysel Aktas, Niifuz Pazarlamasinda (Influencer Marketing) Kullanilan Mesaj ve Stratejilere Yénelik icerik Ana-

lizi (Bahgesehir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2018); Alev Aslan
- Derya Giil Unlii, “Instagram Fenomenleri ve Reklam iliskisi: Instagram Fenomenlerinin Géziinden Bir
Degerlendirme”, Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi 3/2 (2016), 41-65. ; N. Gizem Kogak, Bireyle-
rin Sosyal Medya Kullanim Davramslarinin ve Motivasyonlarimin Kullamimlar ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda
Incelenmesi, (Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi, Eskisehir, 2012); Yener Liitfii
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Sonuglar literatiir ile karsilastirildiginda bu konuda Peltekoglu ve Tozlu, Aktas, Mert,
Yilmazsoy ¢alismaya benzer olarak kadin katilimcilarin sosyal medya tizerinde fenomenle-
rin satin niyetlerini erkeklere gére daha ¢ok arttirdigi goriilmiistiir.*? Yine bu konuda Aktas,
Aslan, Kogak, Mert, Yilmazsoy gelir diizeyleri Orta seviyelerde olan gruplarin influencer-
lardan daha ¢ok etkilenerek sosyal medya tizerinde aligveris etkinligine katildigi veya satin

alma niyetlerinin artigini ifade etmistir.”

Bu konuda Aslan, Kogak, Mert ise egitim diizeyi lisans ve lisanstistii olan grubun sosyal
medya lizerinde fenomenlerin daha az etkisinde kalarak satin alma diizeylerinin sekillen-
digini ifade etmistir.** Bu konuda ise Peltekoglu ve Tozlu, Aktas, Aslan, Kogak, Mert, Yil-
mazsoy, yasin 6nemli bir yiiksek oldugunu geng bireylerin katilimcilarin ise sosyal medya
influencerlarindan daha yiiksek diizeylerde etkilenerek satin alma niyetlerinin daha yiik-
sek oldugunu ifade etmistir.*

Bu sonuglara gore ¢alismanin kisitlari kapsaminda degerlendirilmesinin énemli oldugu,
yas, cinsiyet, egitim ve gelir diizeyinin Influencerlarin igeriklerinden etkilenme konusunda
dnemli olugu goriilmiistiir. {lerleyen calismalarda daha farkli gruplarda ve farkli bir veri
toplama araci ile calismanin tekrarlanmasinin dnemli oldugu gortlmiistiir. kadin, geng
yas, lisans ve altinda egitimi ve 30.000 TL altinda geliri olan gruplarin influencerlarin
iceriklerinden daha ¢ok etkilenerek satin alma egilimi icinde olduklar: gériilmustiir.

H1 hipotezi Cinsiyetin tzerindeki etkisine iliskin olarak, calismamizin bulgulari, kadin
katilimcilarin erkek katilimcilara kiyasla Influencerlarin etkisine daha agik oldugunu ggs-
termektedir. Bu sonug¢ mevcut literatiir tarafindan da desteklenmektedir. Ornegin, Aktas,
Mert ve Yilmazsoy gibi ¢alismalar, kadinlarin sosyal medyada Influencerlar tarafindan

Mert, “Dijital Pazarlama Ekseninde Influencer Marketing Uygulamalar1”, Giimiishane Universitesi iletisim
Fakiiltesi Elektronik Dergisi 6/2 (2018), 1299-1328. ; Burak Yilmazsoy, “Sosyal Aglarin Pazarlama Uzerindeki
Etkileri: Instagram Ornegi”, Anemon Mus Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 7/1 (2019), 49-58. ;
Filiz Balta Peltekoglu - Emel Tozlu. “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Dijital Paydaslari:
Sosyal Medya Fenomenleri”. Erciyes Iletisim Dergisi 5/4 (2018), 285-299.

32 Peltekoglu - Tozlu, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarmin Dijital Paydaslari” 5/4, 285-299;

Aktas, Niifuz Pazarlamasinda (Influencer Marketing) Kullanilan Mesaj ve Stratejilere Yonelik Icerik Analizi;
Mert, “Dijital Pazarlama Ekseninde Influencer Marketing Uygulamalar1”; Yilmazsoy, “Sosyal Aglarin
Pazarlama Uzerindeki Etkileri”.

% Aktas, Niifuz Pazarlamasinda (Influencer Marketing) Kullanilan Mesaj ve Stratejilere Yonelik icerik Analizi. ;

Mert, “Dijital Pazarlama Ekseninde Influencer Marketing Uygulamalar1”; Yilmazsoy, “Sosyal Aglarin
Pazarlama Uzerindeki Etkileri” ; Kogak, Bireylerin Sosyal Medya Kullanim Davranislarinin ve Motivasyonlarinin
Kullammlar ve Doyumlar Yaklasim.

> Mert, “Dijital Pazarlama Ekseninde Influencer Marketing Uygulamalar1”. ; Aslan - Unlii, Instagram

Fenomenleri ve Reklam iliskisi”. ; Kocak, Bireylerin Sosyal Medya Kullanim Davramislarinin ve Motivasyonlarinin
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasim.

> Ppeltekoglu - Tozlu, Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalariin Dijital Paydaslari 5/4, 285-299; Aktas,

Niifuz Pazarlamasinda (Influencer Marketing) Kullanilan Mesaj ve Stratejilere Yénelik Icerik Analizi; Yilmazsoy,
“Sosyal Aglarin Pazarlama Uzerindeki Etkileri”; Mert, “Dijital Pazarlama Ekseninde Influencer Marke-
ting Uygulamalar1” ; Aslan - Unlii, “Instagram Fenomenleri ve Reklam iliskisi”. ; Kogak, Bireylerin Sosyal
Medya Kullanim Davraniglarinin ve Motivasyonlarinin Kullamimlar ve Doyumlar Yaklasimu. ; Tozlu, “Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Dijital Paydaslar1”.
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yapilan tirlin tamitimlarina daha duyarli olduklarini ve bu dogrultuda satin alma davranis-
larinda artisa yol agtiklarini géstermektedir.*® Bu durum, cinsiyetin sosyal medya etkisinde
Snemli bir rol oynadig1 iddiasini desteklemektedir. Mevcut literatiirde, kadinlarin sosyal
medyada daha fazla zaman gecirdikleri ve influencer igeriklerine daha fazla maruz kaldik-
lart i¢in sosyal medyadan daha fazla etkilendikleri yéniinde gériisler bulunmaktadir. Bu da
¢alismanizin bulgularini desteklemektedir.

H2 hipotezi yasin tizerindeki etkisiyle ilgili olarak, 20 yasin altindaki bireylerin 21 yas ve
tizerindekilere kiyasla influencer etkisine daha agik oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu, 6zellikle
genglerin sosyal medya kullanim aliskanliklar: ve sosyal medya Influencerlariyla kurduk-
lart iliskiler agisindan mevcut literatiirle tutarlidir. Bu goriis ile ilgili Peltekoglu ve Tozlu,
Aktas ve Yilmazsoy gibi calismalarin da gosterdigi iizere, geng bireyler sosyal medyay1 daha
sik kullanmakta ve dolayisiyla Influencerlarin etkisine daha agik olmaktadir.”” Mevcut lite-
ratiir, geng bireylerin kimlik olusumu siirecinde sosyal medya igeriklerinin etkisine daha
acik oldugunu gostermektedir. Sonug olarak, satin alma egilimlerinin sekillenmesinde etki-
leyicilerin rolii biylik 6nem tagimaktadir.

H3 hipotezi Egitim durumunun bulgular: tizerindeki etkisiyle ilgili olarak, calismamiz-
da lisansiistii yeterlilige sahip katilimcilarin etkileyicilerden daha az etkilendigi goriil-
mektedir. Mevcut literatiirde bu tartisma hakkinda Aslan, Kogak ve Mert gibi ¢alismalar
lisans ve lisansistii egitim diizeyine sahip bireylerin sosyal medya Influencerlardan daha
az etkilendigini ortaya koymustur. Bu durum, yiiksek egitim seviyesine sahip bireylerin
daha sofistike elestirel diisinme becerilerine sahip olma egiliminde olmalarina ve dola-
yisiyla ikna edici pazarlama mesajlarina karsi daha direngli olmalarina baglanabilir.*® H4
hipotezi Gelir diizeyinin tizerindeki etkisine iliskin olarak, ¢alismamizin bulgular1 30.000
TL ve iizeri gelir diizeyine sahip katilimcilarin sosyal medya Influencerlardan daha az
etkilendigini gdstermektedir. Bu sonug, 6nceki ¢calismalarin bulgulariyla da tutarlidir. Bu
tartisma hakkinda Aktas, Aslan ve Kogak’'in gozlemledigi gibi, orta gelir diizeyine sahip
bireyler sosyal medya influencer’larinin etkisine daha aciktir ve sosyal medya tizerinden
satin alma egilimi daha yiiksektir. Bu uyum, belirli bir esigin altinda gelir diizeyine sahip
gruplarm influencer tavsiyelerine daha duyarli oldugunu gostermektedir.”

¢ Aktas, Niifuz Pazarlamasinda (Influencer Marketing) Kullamilan Mesaj ve Stratejilere Yonelik icerik Analizi;

Yilmazsoy, “Sosyal Aglarin Pazarlama Uzerindeki Etkileri”; Mert, “Dijital Pazarlama Ekseninde Influencer
Marketing Uygulamalar1”.

7 Peltekoglu - Tozlu, “Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Dijital Paydaslar1”. ; Aktas, Niifuz

Pazarlamasinda (Influencer Marketing) Kullamilan Mesaj ve Stratejilere Yonelik Icerik Analizi. ; Yilmazsoy,
“Sosyal Aglarin Pazarlama Uzerindeki Etkileri”.

% Mert, “Dijital Pazarlama Ekseninde Influencer Marketing Uygulamalar1” ; Aslan - Unlii, “Instagram

Fenomenleri ve Reklam iliskisi”. ; Kogak, Bireylerin Sosyal Medya Kullanim Davranislarinin ve Motivasyonlarinin
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi

¥ Aktas, Niifuz Pazarlamasinda (Influencer Marketing) Kullanilan Mesaj ve Stratejilere Yonelik Icerik Analizi; Aslan

- Unlii, “Instagram Fenomenleri ve Reklam iliskisi”. ; Kocak, Bireylerin Sosyal Medya Kullanim Davranslart-
min ve Motivasyonlarinin Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimu.
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Bu ¢alismanin mevcut literatiire katkisi agisindan, demografik sonuglar, 6zellikle Tiir-
kiye 6zelinde yapilan sinirli sayida calisma géz dniinde bulunduruldugunda, énemli bir
referans noktasi teskil edecektir. Sosyal medya kullanici egilimleri agisindan sonuglar, inf-
luencer’larin pazarlama {izerindeki etkisinin demografik gruplar arasinda nasil degistigi-
ne dair giincel bir perspektif sunmaktadir. Bu da sosyal medya fenomenlerinin pazarlama
stratejilerini demografik ozelliklere gdre sekillendirmeleri gerektigine isaret etmektedir.
Burada sunulan bulgular 1518inda, gelecekte yapilacak ¢alismalarin influencer etkilerini ce-
sitli agilardan incelemesi faydali olacaktir. Bu tiir calismalar, bu konudaki mevcut literatiire
katkida bulunabilir. Etkileyicilerin farkli demografik gruplar ve kiiltiirel baglamlar tizerin-
deki etkilerini incelemek i¢in daha fazla arastirmaya ihtiyac vardir.

Tiirkiye baglaminin Stesinde, farkl kiiltiirlerde influencer etkileri ile kiiltiirel faktorler
arasindaki iliskiyi inceleyen baska calismalar da yapilabilir. Farkli veri toplama araglarinin
kullanilmasi avantaj saglayabilir. Anketlere ek olarak, derinlemesine miilakatlar veya odak
gruplari kullanilarak katilimcilarin etki diizeylerinin daha niteliksel bir sekilde analiz edil-
mesi faydali olacaktir. Ayrica, yukarida belirtilen demografik kategorilere ek olarak sosyal
medya kullanim sikhig1, platform tercihi ve influencer tiirleri gibi degiskenlerle katilimcilar
arasindaki iliski de incelenebilir. Ayrica isletmeler, influencer etkisinin pazarlama strateji-
leri Gizerindeki etkisini analiz eden ¢alismalar yiiriiterek influencer kampanyalarimn opti-

mize edilmesine katkida bulunabilir.
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