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Bu makalenin amaci; bir sosyal medya uygulamasi olan Tik Tok araci-
1181 ile sosyal medya pazarlamacilarinin influencer’lar yolu ile satislar arttirip
tiikketicilere ulasip ulasmadiklarini analiz etmektir. Teori kisminda Tik Tok hak-
kinda bilgi verilmekte ve daha sonra Tik Tok araciligi ile influencer pazarlama
yontemlerinden bahsedilmektedir. Makalenin arastirma kisminda niceliksel
yontem kullanilarak ¢evrim ici anket yontemi ile Tik Tok’da influencer yon-
temi ile pazarlamanin tiiketicilerin satin alma davranigina olan etkisi belirlen-
meye calisilmistir. Ankete toplamda 110 kisi katilmistir. Yapilan arastirmanin
bulgular1 neticesinde sosyal medya pazarlamacilarinin kisilerin yiizde 80’ine
Tik Tok aracilig1 ile ulasabildikleri ortaya ¢ikmistir. Katilimeilarin Tik Tok’da
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gordiikleri herhangi bir tirlinii satin alma niyetleri ile ilgili olarak yapilan ana-
lizde katilimcilardan 55 tanesinin Tik Tok’da seyrettikleri video sonrasinda iirtin
satin almaya niyet ettigi belirlenmistir. “Bir {iriin ile ilgili bir video seyrettikten
hemen sonra o iirlinli satin aldiniz m1?” sorusuna verilen cevaplarda ise kati-
limcilarin %58°1 iirlin satin aldiklarini belirtmislerdir. Yapilan bir diger analizde
katilimcilara; bir Tik Tok’daki bir influencer videosunu seyrettikten sonra veri-
len kodu iiriin satin almada kullanip kullanmadiklar1 sorulmustur. Katilimeilarin
%10’1 bu kodu kullandiklarini; %90°1 ise kullanmadiklarini belirtmislerdir. Elde
edilen sonuglar degerlendirildiginde Tik Tok’un pazarlamacilar tarafindan influ-
encer ‘lar kullanilarak daha etkili sekilde kullanilabilecegi ve bu yonde strateji-
ler gelistirilmesi gerektiginden bahsedilebilir.

Anahtar Kelimeler: TikTok, Influencer Pazarlamasi, Satin Alma Davra-
nisi

ABSTRACT

The purpose of this article is to analyze whether social media marke-
ters increase sales and reach consumers through influencers through Tik Tok, a
social media application. In the theory part, information about Tik Tok is given
and then influencer marketing methods are mentioned through Tik Tok. In the
research part of the article, it has been tried to determine the effect of marke-
ting on the purchasing behavior of consumers that have been reached through
influencers in Tik Tok with the online survey method. A total of 110 people
participated in the survey. As a result of the findings of the research, it has been
revealed that social media marketers can reach 80 percent of people through Tik
Tok. In the analysis of the participants’ intention to purchase any product they
saw on Tik Tok, 55 of the participants stated that they intended to purchase the
product after the video they watched on Tik Tok. In the answers given to the
question, “Did you buy a product right after watching a video about it?”” ; 58%
of the participants stated that they purchased products. In another analysis, after
watching an influencer video on Tik Tok, the participants were asked whether
they used the given code to purchase a product. 10% of the participants used this
code; 90% stated that they did not use it. When the results are evaluated, it can
be mentioned that Tik Tok can be used more effectively by marketers by using
influencers and that strategies should be developed in this direction.

Keywords: TikTok, Influencer Marketing, Buying Behavior
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Giris

Teknoloji gelistikce, sirketler yeni pazarlama firsatlarina ayak uydurmak
icin giderek artan derecede ¢aba gdstermektedir. Sosyal medyanin biiylimesiyle
birlikte; sirketler pazarlama cabalarini bu sosyal medya araglarina yoneltmis-
lerdir. Bu popiiler araclardan biri de Tik Tok’dur. Google Play ve Apple Store
verilerinden derledigi 2021 yilinin en ¢ok indirilen uygulamalart listesini yayin-
layan Apptopia’ya gore listenin zirvesinde Tik Tok yer almaktadir ve 656 mil-
yon kere indirilmistir.(“Tik Tok yilin en ¢ok indirilen uygulamasi oldu”, 2021)
Boylece firmalar Tik Tok uygulamasi tizerinden 600 milyonun {izerinde tiiketi-
ciye ulasabilmektedir

Sosyal pazarlamanin en ¢ok tercih edilen yolu ise influencer pazarlamasi-
dir. Instagram gibi, Tik Tok da igerik olusturuculara odaklanan etkileyici mer-
kezlidir. Kullanicilar, ilgilendiklerini diistindiikleri herhangi bir igerik olustu-
rucuyu takip edebilmektedirler. Tik Tok, isletmelerin markanin hedef kitlesine
ulasan influencer’larla isbirligi yapmasi igin yeni bir yol agmuistir. Influencer’lar
iriin tanitimlar i¢in tercih edilmektedir. Nihai amag ise iirlin veya hizmet satin
alimlarimin olumlu sekilde etkilenmesidir. (Van Cottemm, 2021, s. 2)

Tik Tok hakkinda yapilan akademik calismalarin daha ¢ok yurt disinda
gerceklestirildigi tilkemizde yapilan ¢alismalarinsa ¢ok sinirli bir diizeyde kal-
dig1 gozlemlenmistir. Bu anlamda bu ¢alismanin literatiire katki yapacag1 diist-
niilmektedir.

Calismanin amaci, Tik Tok pazarlamacilarinin influencer araciliiyla
hedef kitlelerine basarili bir sekilde ulasip ulasmadiklarin1 kesfetmektir. Bu,
yalnizca kullanicilar, takip ettikleri etkileyici tarafindan tanitilan iiriinleri satin
alma egiliminde olduklarinda miimkiindiir. Ayrica influencer’larin dahi edildigi
ilgili bir pazarlama kampanyasi; tiiketiciler , bir influencer tarafindan kendisine
verilen promosyon kodunu kullanarak bir {iriin satin aldiysa o takdirde basarili
olarak goriilebilmektedir.

1.TIK TOK VE INFLUENCER PAZARLAMASI

Cinli sirket ByteDance, ilk olarak 2016 yilinda Douyin adiyla mobil
video paylasim uygulamasini piyasaya stirmiistiir. 2017°de Douyin, Musical.ly
adli bagka bir video paylasim uygulamasini satin almis ve adin1 Tik Tok olarak
degistirmistir. Tik Tok, kullanicilara 60 saniyeye kadar gerek kendi sesleriyle
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veya baska Tik Tok videosunun sesiyle veya popiiler miizik klipleri ile videolar
olusturma secenegi sunar. Tik Tok algoritmasi ¢calisma ilkeleri ile You Tube ile
fazla bir benzerlige sahiptir. Tik Tok uygulamasinda oldugu gibi You Tube’da
da bir videoyu izlemek, videolar: takip etmek i¢in bir hesaptan girig yapmaya
ya da oturum a¢gmaya gerek duyulmamaktadir. Tik Tok, birbiri ile alakal1 vide-
olar1 bir araya toplayarak, bu videolar ile ilgilenebilme potansiyelinde gordiigii
hesaplara gostermektedir (Wadhwa, Amla & Salkever, 2020).

Tik Tok, piyasaya siirlilmesinden bu yana gecen yaklagik ii¢ yilda 689
milyon aktif aylik kullanic1 sayisi ile rekor kirmigtir. 2020°de en ¢ok indirilen
uygulama olarak yerini saglamlastirmistir. Tik Tok, kullanicilara ne tiir igerik
gormek istedikleri veya ne tiir igerik yaratmak istediklerini segme 6zgiirligi
verir. “Meydan okumalar”, kullanicilar1 kendi videolarini olusturmaya tesvik
etmektedir. Yeni bir sarkiya bir dans eklenebilir dans edilebilir ve binlerce kulla-
nic1 dansi yeniden yaratabilir. Dans, daha sonra bir trend haline gelebilir. Vide-
olar komik, korkutucu veya iiziicli; moda, oyun veya yemek pisirme ile ilgili
olabilirler. Herhangi bir seye ilgi duyan kullanici uygulamanin yonergelerine
uydugu siirece bunu Tik Tok’da bulabilir (Wadhwa, Amla & Salkever, 2020).

Tik Tok; Instagram ile birlikte en fazla ilgi géren sosyal medya araglarin-
dan birisidir. Instagram ile karsilastirildiginda, Tik Tok iki ana sekilde farklilik
gosterir: birincisi, odak noktasi resimler degil, videolardir. (15-60 saniye uzun-
lugunda). Videolar genellikle filmlerden veya TV sovlarindan sarkilar, diyalog
parcalar1 veya liretilen ve diger kullanicilar tarafindan yiiklenen ses pargalarina
dayanmaktadir. (Haenlein, 2020, s. 23)

Tik Tok ayrica metinsel hashtag’lerin kullanimina da izin verirken, icerigi
platforma baglayan kritik unsur sestir. Kullanicilar belirli ses pargalarini ara-
yabilir ve bu ses kullanilarak tiretilen tiim icerigi goriintiileyebilir. Videolar Tik
Tok, kameralarina konusan kullanicilardan (tarz olarak daha geleneksel video
bloglar1 veya vlog’lar) ayrintili igerik barindiran dans hareketlerine kadar ¢esitli
icerikler barindirir. Tik Tok videolar: trendlerden biiyiik dlgiide etkilenmektedir,
genellikle birkag¢ giin veya hafta gibi kisa bir dmre sahip olan trendlerden daha
cok etkilenmektedir. Bu egilimler temel belirli eylemlerle iliskili olan ve bin-
lerce kullanici tarafindan yeniden iiretilen ses pargalarina dayalidir. (6rnegin,
yiiz hareketleri, dans hareketleri) Bu, platformun dayandig: etkili bir alt kiiltiirle
sonuglanir. (Haenlein, 2020, s.23)
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Tik Tok taki icerik iki ana formatta gdsterilir. Kullanicinin takip ettigi kul-
lanicilarin igerigini gosteren “Takip” beslemesi (Instagram’a benzer) ve kul-
lanicinin muhtemelen keyif alacag igerigi gdsteren “Sizin I¢in” akisi olmak
tizere iki format mevcuttur. Tik Tok, kullanicilarin digerlerini takip etmesine
izin verirken bunlarin ¢evrimdis1 ortamdan tasinan sosyal baglantilar olma ola-
silig1 daha diistiktiir. TikTok’a gii¢ veren ve kullanicilarin sik sik hangi igerik-
lerinin basarili olacagini tahmin edememelerine neden olan algoritma hakkinda
¢ok az sey bilinmektedir. Tik Tok tipki Instagram gibi sponsorlu igerige izin
vermektedir ancak Tik Tok’da Instagram’daki kadar sponsorlu icerik mevcut
degildir. (Haenlein, 2020, s. 24)

Geleneksel pazarlama teknikleri, iletisim teknolojilerinin gelismesiyle
birlikte degisime ugramistir. Internet tabanl dijital platformlarin kullanima gir-
mesiyle birlikte “fenomen” (Influencer) olarak adlandirilan ve sosyal medya
platformlarinda genis takip¢i sayisina sahip olan kisiler ortaya ¢ikmistir. Bu
kisilerin ¢ok sayida takip¢i tarafindan takip edilmeleri yeni bir pazarlama stra-
tejisi olan fenomen pazarlamay1 (Influencer Marketing) giindeme getirmistir
(Aydinlioglu & Demirel, 2022, s. 169).

Influencer pazarlama; “dijital olan bir platformdaki tiiketicinin duygula-
rina dokunan, onunla iletisim ve etkilegsim halinde olan bir pazarlama stratejisi”
olarak tanimlanmaktadir. Stratejik pazarlama yonetimi, marka ve tiiketici ara-
sinda etkilesimi saglarken beraberinde giiven de saglamaktadir. Influencer’lar
, kendilerine ait deger yargilariyla birlikte inanglar1 ¢ergcevesinde kendilerini
takip eden izleyici kitlesini cezbederken ayni zamanda takipgileriyle iletisim
kurabilmektedir. Uriin tanitiminda influencer’lar reklamlara kiyasla tanitimi
daha keyifli bir hale getiren paylasimlar yapmaktadir. Tiiketiciler sevdikleri
fenomenlerin eglendirici ve yaratici sekilde yaptiklar1 paylasimlart daha ¢ok
tercih etmektedir. Bundan sonraki siirecte ise liriiniin satin alma eylemi gergek-
lesmektedir. (Aydinlioglu & Demirel, 2022,5.169) Mediakix (2021) tarafindan
saglanan verilere gore influencer pazarlamasinin en 6nemli hedefleri sunlardir:
marka bilinirligini arttirmasi (%85), yeni kitlelere ulagma (%71), satis liretme
(%64,) ilerleyen marka savunuculugu (%44 )ve olasi satig yaratmay1 tesvik
etme (%42)(Al Zoubi, 2022, s. 353)

Influencer pazarlamasinin en énemli amaglarindan birisi satin alma niye-
tini ve daha sonra da davranisina destek olmasidir. Satin alma niyeti, miisterinin
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bir iirlinli ya da hizmeti satin almasina yonelik algisal kanaat diizeyidir. Diger
bir deyisle, kisinin bir {iriinii ya da hizmeti satin alma egilimidir. Satin alma
niyeti, tiiketicinin uyaranlara karsi belirleyici tepkisini ortaya ¢ikaran en kritik
satin alma karar siireci asamalarindan biridir. Bir {irlin ya da hizmeti satin alma
niyeti, tiiketiciyi satin alma davranisina yonlendirebilecektir. Bu asamada satin
alma kararlarinda etkisi oldugu diisiiniilen tiiketici satin alma niyetine olumlu
ya da olumsuz etki edecek faktorlerin belirlenmesi de dnemlidir. Satin alma
niyetinin, lirlin ve hizmetin kalitesi, satisin ve satis temsilcisinin etkinligi, mis-
terinin satistan memnuniyeti, miigteri ve satig temsilcisi arasindaki iliski gibi
daha pek ¢ok degiskenden de olumlu ya da olumsuz bigimde etkilendigini kanit-
lar caligmalar mevcuttur.(Kozak&Dogan, 2014:65-66)

Influencer pazarlama, 2020°de 10 milyar dolarlik bir sektorii temsil
etmektedir ve bir¢ok firma, 6zellikle de isletmeden tiiketiciye bir ortamda faa-
liyet gosterenler i¢in artan bir 6nem kazanmaktadir. Rakipleriyle karsilastirildi-
ginda, Tik Tok, en yiiksek etkilesim oranlarina sahiptir. 100.000’den fazla pro-
filde yiiriitiilen bir calismada, Tik Tok %52.1 ile en yiiksek katilim oranlarina
sahiptir. Influencer’lar sponsorlu icerik yayinlamay1 ve énemli bir gelir elde
etmeyi secebilmektedir. Mikro influencer’lar gonderi basina 25-1,250 ABD
Dolar kazanabilirken, makro influencer’lar gonderi basina 2,500 ABD Dola-
rindan fazla kazanabilmektedir (Green, Arnold, Chaster & Matthews 2022,s.2)
Insider Intelligence’1n verilerine gore, markalar 2022 yilinda Tik Tok influencer
pazarlamaya 774,8 milyon dolar, Instagram’a ise yaklasik 2,2 milyar dolar har-
camislardir (Kisin, 2022)

Z Kusaginin(1990’larin sonunda doganlar, yani bugiin 25 yas ve alt1 olan-
lar) medya tiiketim kaliplari, eski kusaklarda goriilenlerden temelde farklidir. Z
Kusagi, TV izlemek yerine Netflix gibi akis servislerini izlemekte radyo dinle-
mek yerine Spotify dinlemekte ve dergi okumak yerine Reddit’e giivenmekte-
dirler. Bu degisimler iki ana pazarlama kanalina yol agmistir: billboardlar gibi
acik hava reklamciligr ve ozellikle Instagram veya Tik Tok gibi sosyal medya
platformlarinda mobil reklamecilik. Tik Tok’ta kullanicilarin yaklagik %42’s1
18-24 yas arast; % 311’1 ise 25-34 yas arasi kisilerdir. (“Tik Tok Global Age
Distribution” ,2022) Tik Tok’un hitap ettigi bu geng kusak farkli medya tiiketim
kaliplarina sahip, geleneksel reklamlara kars1 daha stipheci ve bu nedenle etki-
leyici pazarlamanin 6zellikle dnemli oldugu bir kesimi olusturmaktadir.
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Sosyal medyadaki bu gelismeler son yillarda, sosyal medya influen-
cer’lart ve influencer pazarlama ajanslarindan olusan bir endiistrinin ortaya
¢ikmasina neden olmustur Dans¢1 Charli d’Amelio (@charli-damelio), sarkici
Loren Gray (@lorengray) ve film yapimcis1 Zach King (@zachking) Tik Tok’ta
40 milyondan fazla takipgiye sahiptir. Influencer pazarlama endiistrisi 2022°de
16.4 milyar dolara veya yaklagik 250 milyar dolara ulagmigtir. Buna karsilik,
firmalarin %75’den fazlasi influencer pazarlamaya harcanan miktar1 arttirmay1
planlamaktadir (Geyser, 2020).

Tiim bu ongiiriiler ; Tik Tok’un influencer pazarlama agisindan neden
one c¢iktigimi gostermektedir En geng kullanici tabanina sahip olmasi ve bu
nedenle bu pazarlama iletisimine 6zellikle duyarli miisteri segmentlerini ¢ek-
meleri bu platformu ilgi ¢ekici kilmaktadir. Hala daha yerlesik oyunculardan
(6zellikle Facebook) daha kiiciik olsa da, gelecegi ¢ok parlak olarak goriilmek-
tedir. Tik Tok’a katilim, 2017 ile 2019 arasinda 15 kat artmistir. Ayrica, Tik Tok,
Twitter gibi basit metin tabanli platformlardan daha etkili olarak pazarlamaya
izin veren, resim ve videolardan olusan zengin bir igerik formati sunmaktadir.
Eglenceye odaklanmak, influencer’larin ¢evrimdisi hi¢ tanigsmadiklar1 kullani-
cilar arasinda bile 6nemli bir takipgi tabani elde etmelerini nispeten daha kolay
hale getirmektedir (Heinlein, 2020: 10) 2020’nin en ¢ok indirilen uygulamasi
Tik Tok, 2021°de de Tiirkiye’de influencer’larin en ¢ok tercih ettigi platformlar-
dan birisi olmustur. Ayn1 sekilde kendi influencer’larini yaratma konusunda da
¢ok basarili oldugu bilinmektedir. Kisa video formatini lens, efekt ve miizikle
birlestiren TikTok, kendi formatini olusturmustur. Instagram Reels ile bu yarisa
katilsa da Instagram’in basindaki Adam Mosseri de heniiz Tik Tok un gerisinde
olduklarmi agiklamistir (Onder, 2022).

Instagram’da oldugu gibi Tik Tok, icerik olusturuculara odaklanan etki-
leyici merkezlidir. Kullanicilar, ilgilerini ¢ektigini diisiindiikleri herhangi bir
icerik olusturucuyu takip edebilir. Tik Tok, markanin hedef kitlesine ulagan inf-
luencer’lar ile igletmelerin igbirligi yapmasi i¢in yeni bir yol agmistir. Makro ve
mikro influencer’larin siniflandirilmasi, takipei sayisina, belirli iletisim platfor-
muna, harekete gegme motivasyonuna ve aktif veya pasif aktiviteye dayanmak-
tadir. Makro-influencer’lar binlerce, hatta milyonlarca takipgisi olan isimlerdir.
Mikro influencer’lar 10.000 ile 50.000 arasinda kendilerini adamuis takipgilere
sahiptir (Green, Arnold, Chaster & Matthews 2022, s. 2).
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Mikro influencer’lar yiiksek nis bir kitleye hizmet eder. Igerikler takip-
ciler i¢in 6zel olarak hazirlanir ve belirli bir nisle eslesen markalar ve takipgi-
lerin birbirleriyle eslesmesi ile sonuglanir. Buna karsilik, makro influencer’lar
belirli bir nig pazarda, drnegin dansta ¢alismaya baslar, ardindan komedi gibi
farkli pazarlara gegme firsatlarindan yararlanir. Mevcut biiyiik bir takipei kit-
lesine sahip makro etkileyiciler yeni markalar ve sponsorlarla ¢aligmaya daha
yatkindirlar. Mikro-influencer’lar , genisligi ve derinligi artirirken ytiksek bir
yatirim getirisi saglar ve bu da diisiik maliyet anlamina gelmektedir. Makro-inf-
luencer’lar , genis bir kitleyi ve ¢esitli takipgileri garanti ederken markanin sos-
yal medya yansimasini genisletmektedir. (Green, Arnold, Chaster & Matthews
2022,s.2) Mikro influencer’lar , makro influencer’lara gore daha yiiksek etkile-
sim oranina sahiptir: Tik Tok’daki mikro influencer’lar %17.96 etkilesim ora-
nina sahipken makro influencer’lar sadece %4.96 etkilesim oranina sahiplerdir
(Hoyt, 2022).

Bir influencer isletme ile isbirligi yaparak genellikle isletmeyle ilgili veya
belirli bir {irtinii tanitan igerik yapar. Etkileyen kisinin daha miitevazi bir takip-
¢isi varsa, sirketler zaman zaman influencer ile anlagsmaya varabilir ve onlara
licretsiz iiriinler sunabilir. Bununla birlikte, deneyimli influencer’lar tipik olarak
licretsiz lriinlerin yerine parasal olarak tatmin edilmeyi beklemektedir. Nor-
malde, daha genis kitlelere hitap eden Influencer’larin isbirligi oranlar1 da daha
yiiksektir. Takipgilerin miisteri olmasi igin, isletmeler bir influencer’a kendi
promosyonel indirim kodlarii verebilirler. Bu stratejiyi kullanarak, isletmeler
miisterilerin kullandig1 koda gore hangi satiglarin hangi influencer’lardan gel-
digini takip edebilir (Azpeitia, 2021, s. 21).

Sosyal medya fenomenleriyle yapilan is birliginin amaglarindan biri genel
olarak sponsorlu icerige yonelik giivenin (ve bdylelikle icerikte yer alan mar-
kaya/iiriine/hizmete giivenin) artirilmasi olarak ifade edilirken bir digeri de
ilgili markaya iliskin satin alma niyetinin ve davranisinin artirtlmasi olarak
belirtilmektedir . Nitekim geleneksel reklam kanallarindan nispeten daha eko-
nomik olmasi ve artan kullanici sayilar1 g6z dniinde tutuldugunda sosyal medya
platformlari, istenilen bu amaglara ulasilmada basarili bir ara¢ olarak degerlen-
dirilmektedir. (Ugurhan& Yasar:2012:249)
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2. INFLUENCER PAZARLAMASININ SATIN ALMA DAVRANI-
SINA ETKISI: TIK TOK UZERINE BiR ARASTIRMA

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amaci, evreni, 6rneklem secimi,
calismada kullanilan yontem ve bulgular ile ilgili boliimler detaylandirilmistir.

2.1 Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci, Tik Tok pazarlamacilarinin influencer yolu ile basarili
sekilde hedef kitlelerine ulagip ulasmadigini kesfetmektir. Bu ise ancak kullani-
cilarin takip ettikleri influencer’in tanittig1 tirtinleri satin almaya egilim goster-
meleri ile olmaktadir.

2.2. Arastirmanin Yontemi

Tik Tok araciligi ile yapilan sosyal medya pazarlamasinin basarilt olup
olmadigini belirlemek lizere Azpeitia (2021:24) tarafindan gelistirilmis anket
kullanilmistir. Bu anket yolu ile asagidaki arastirma sorularina yanit aranmak-
tadur:

1. Tik Tok kullanicilar1 Tik Tok’u hangi amaglarla kullanmaktadir?

2. Tik Tok kullanicilar1 agrlikli olarak hangi video kategorilerini tercih
etmektedir?

3. Tik Tok kullanicilart en ¢ok hangi iiriin kategorilerinde satin alim
yapmaktadir?

4. Tik Tok kullanicilarinin promosyonel bir influencer videosuna rast-
lama olasilig1 nedir?

5. Tik Tok’da influencer’lar tarafindan tanitimi yapilan tirtin/hizmetlere
ait videolar satin alma niyeti ve satin alma davranisini etkilemekte midir?

6. Tik Tok’da influencer’larin sundugu promosyonel kodlarin kullanim
oranlar1 ne sekildedir?

Calismanin merkezinde Tik Tok platformunun yer almasi sebebiyle
calisma ana kiitlesini Tiirkiye’de Tik Tok platformunda, takip et butonuna tikla-
yarak ya da tiklamadan influencer’lar1 takip eden kullanicilar olusturmaktadir.
Ancak ana kiitlenin tamamina ulagsmanin miimkiin olmamas1 sebebiyle calis-
mada amaca uygun drnekleme yonteminden faydalanilmistir. Bu baglamda Tik
Tok kullanan, bu platformda fenomen(ler)i takip et butonuna tiklayarak ya da
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tiklamadan takip eden kullanicilara ulagsmaya calisilmistir. Anket formu Tik
Tok da dahil olmak tizere ¢esitli sosyal medya platformlarinda ve www.forms.
google.com aracilig1 ile web ortaminda yayimlanmistir. Kullanicilardan Tik
Tok hesab1 olanlar bu anketi cevaplamaya tesvik edilmistir.

Ankette; kapali u¢lu ve ¢oktan se¢meli sorular yer almaktadir. Ankette
yer alan 16 soru ii¢ boliim halinde sorulmustur: birinci boliimde kullanicinin
demografisi ve Tik Tok aligkanliklari, ikinci boliimde kullanicilarin gelirleri; ve
ticlincii bolimde; firmanin influencer araciligi ile kullanicilara tirlinlerini basa-
r1l1 sekilde pazarlayip pazarlamadigr ile ilgili sorular yer almaktadir.

2.3 Arastirmanmin Bulgular

Bulgular; katilimcilarla ilgili temel bulgular, katilimeilarin gelir durum-
lar1 ile ilgili bulgular ve satin alma niyeti ve davranisi ile ilgili temel bulgular
olmak tizere ii¢ kategoriye ayrilabilir.

Katilimeilarla ilgili temel bulgularda dncelikle cinsiyet ile ilgili verilere
yer verilmistir. Ankete cevap verenlerin biiyiik bir cogunlugu kadindir. 110 kati-
Iimcidan 30 tanesi erkek; 80 tanesi kadindir.

Tablo 1: Katihmcilarin Cinsiyet Durumu

Erkek katihmcilar 30 %27
Bayan katihmcilar 80 %73

Yagsla ilgili olarak ise 32 katilimc1 18-22yas araligindadir. 58 katilimci
23-27 yas araliginda; 20 katilime1 27 yas lizerindedir. Agirlikli yas ortalamasi-
nin 18-27 yas araligi oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Katilmcilarin Yas Durumu

18-22 yas 32 %30
23-27 yas 58 %53
27 yas uzeri 20 %17

Bir diger analizde katilimcilara Tik Tok u ne kadar siklikla kullandiklar
sorusu yoneltilmistir. Bir haftadan az, haftada bir, haftada birkag¢ defa, her giin
bir defa, veya giin i¢inde birkag¢ defa olmak iizere secenekler sunulmustur. Cikan
sonuclara gore katilimcilarin ¢ogu Tik Tok’u gilinde birkag¢ defa agmaktadirlar.
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Tablo 3: Katilimcilarin TikTok Kullanimi

Haftada birden az 5 %5
Haftada bir 6 %6
Haftada birka¢ kez 27 %24
Gunde bir kez 30 %27
Gunde birkag kez 42 %38

Tik Tok kullanicilarinin g¢esidi ile ilgili yapilan analizde ankette katilim-
cilara Tik Tok’u video olusturmak, video seyretmek veya her ikisini birden
gerceklestirmek i¢in mi kullandiklart sorulmustur. Katilimcilarin hig birisi Tik
Tok’u sadece video olusturmak tizere kullandiklarini belirtmemislerdir. Bun-
dan ziyade katilimecilarin biiytik bir gogunlugu Tik Tok’u video seyretmek iizere
kullandiklarmni bildirmislerdir. Kullanicilardan 15 tanesi hem video ¢ektiklerini,
hem de video olusturduklarini belirtmislerdir.

Tablo 4: Tik Tok Kullanicisinin Cesidi

Video ¢cekme 0 %0
Video seyretme 95 %86
Her ikisi de 15 %14

Video kategorileri ile ilgili analiz kullanicilarin katilimcilarin seyrettik-
leri video ¢esitlerini anlamak iizere olusturulmustur. Segenekler, dans, yemek
pisirme, komedi, moda, giizellik ve digerleri olmak iizere siralanmigtir. Kati-
limeilarin ¢ok biiyiik bir cogunlugu; dans videolarindan hoslandiklarini belirt-
miglerdir. Katilimcilarin ylizde 13’1 komedi videolarini tercih etmis; sadece
bes kullanic1 yemek pisirme; 3 kullanici moda; ve 12 kullanici da giizellik vide-
olarindan bahsetmislerdir.

Tablo 5: Video Kategorileri

Yemek pisirme 5 %4
Diger 0 %0
Moda 3 %2.7
Dans 75 %70
Guzellik 12 %10
Komedi 15 %13
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Ikinci ana analiz bash@ katilimeilarin gelir diizeyidir. Bu dogrultuda kati-
limcilara ilk etapta bir gelirleri olup olmadigi sorulmustur. Bu soru énemlidir
clinkii baz1 katilimeilar 6grenci olabilir ve ailelerinden yardim alarak yasiyor
olabilir ve bu da satin alma davranislarini etkileyebilmektedir. Sonuglara gore
katilimcilarin sadece %10 unun geliri yoktur. Bu da demektir ki katilimcilarin
%90’ Inin bir geliri vardir.

Tablo 6: Katimcilarin Gelir Diizeyi

Geliri olanlar 99 %90
Geliri olmayanlar 11 %10

Harcanabilir gelir durumu ile ilgili analizler yapilmistir. Harcanabilir gelir
durumu; gida, barinma ve diger ihtiyaclar disindaki seyler i¢in kullanilan gelir
olarak acikliga kavusturulmustur. Bu soru, katilimcilarin reklamlari yapilan
tirtinleri satin alip alamayacagini belirlemek i¢in ankete dahil edilmistir. Bu Tik
Tok’ta pazarlamanin yararli olup olmadigini belirlemede anahtar sorulardan biri
olabilir.

Tik Tok kullanicilarinin harcanabilir geliri yoksa, gereksiz gordiikleri
bir {irlinii satin alamayabileceklerdir. Toplanan veriler, ancak, katilimcilarin
%81 1nin harcanabilir geliri oldugunu iddia ettigini gdstermektedir.

Bu, geliri oldugunu belirten 100 katilimcidan yirmi bir kisinin harcanabi-
lir geliri olmadigini belirtmistir. Ayrica, bu veriler 89 katilimcinin harcanabilir
gelire sahip oldugu anlamina gelir.

Tablo 7: Harcanabilir Gelir Durumu

Harcanabilir geliri olanlar 89 %81
Harcanabilir geliri olmayanlar | 21 %19

Satin alma kategorileri ile ilgili analizde katilimcilar gelirlerinin bir kis-
mint harcanabilir olarak degerlendirebilseler de, onlara ayrica bu geliri en ¢cok
neye harcayabilecekleri sorulmustur. Eger katilimcilar pazarlamacilar veya inf-
luencer’larin reklamini yaptiklari iiriinii satin almaya niyetli degillerse pazar-
lamacilar bu taktik i¢cin bosa para harciyor olabilirler. Asagidaki tabloda kati-
limcilara harcanabilir gelirlerini en fazla neye harcadiklarini belirlemek tlizere
secenekler sunulmustur: elektronik, giysi, makyaj/ cilt bakimi, ev dekorasyonu
ve diger...
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Tablo 8: Satin Alma Kategorileri

Elektronik 4 %4

Giysi 43 %39
Makyaj/cilt bakim 20 %18
Ev dekorasyonu 21 %19
Diger 22 %20

Son analizler; influencer pazarlamasi ile ilgilidir. Bu dogrultuda ilk etapta
seyredilen promosyonel videolarla ilgili analiz dogrultusunda * 7Tik Tok sosyal
medya pazarlama kampanyalar: hedef kitlelere basarili sekilde ulasiyor mu?”
sorusuna yanit aramayt hedeflenmistir. Asagidaki sekilde katilimcilarin Tik
Tok’da firiin tanitim1 yapan bir videoya rastlayip rastlamadiklarini gostermek-
tedir. Sadece 10 katilime1 rastlamamustir. Bu veri bize katilimeilarin ¢ok biiyiik
bir ¢ogunlugunun “sizin i¢in” sayfalarinda bir influencer’1 {iriin tanitirken gor-
diiklerini gostermektedir. Bu da bize pazarlamacilarin Tik Tok araciligi ile hedef
kitlelerine ulasabildiklerini gdstermektedir.

Tablo 9: Seyredilen Promosyonel Videolar

Uriin tanitimi videosunu seyredenler 93 %85
Uriin tanitimi videosunu seyretmeyenler 17 %15

Satin alma niyeti ile ilgili analizlerde katilimcilara Tik Tok’da gordiikleri
videolara dayanarak herhangi bir iiriinii satin alma niyetine girip girmedikleri
sorulmustur. Bu katilimcilardan 55 tanesi Tik Tok’da seyrettikleri video sonra-

sinda iirlin satin almaya niyet ettigini belirtmistir. Urlin satin almamay1 diisii-
nenlerin orani ise yiizde 34’diir.

Tablo 10: Satin Alma Niyeti

Satin alma ihtimali yliksek 10 %1

Alabilirim 45 %47
Kararsizim 20 %18
Almama ihtimalim ylUksek 20 %18
Asla almam 15 %16

Giincel satin alimlar ile ilgili analizlerde “Bir tiriin ile ilgili bir video sey-
rettikten hemen sonra o {iriinii satin aldiniz m1?”’ sorusuna verilen cevaplarda ise
katilimeilarin %58’1 {irtin satin aldiklarini itiraf etmislerdir. %42 oraninda kisi
ise tanitimi yapilan tirtinleri satin almadigini belirtmistir.
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Tablo 11: Giincel Satin Alimlar

Videodan sonra urln satin aldim 63 %58
Videodan sonra Urin satin almadim 47 %42

Nihayetinde promosyonel kod kullanima ile ilgili olarak katilimecilara; bir
Tik Tok’daki bir influencer videosunu seyrettikten sonra verilen kodu iiriin satin
almada kullanip kullanmadiklar1 sorulmustur. Asagidaki tabloda goriilebilecegi
tizere katilimcilarin %10°1 bu kodu kullandiklarini; %90°1 ise kullanmadiklarini
belirtmislerdir.

Tablo 12: Promosyonel Kod Kullanimi

Promosyon kodu kullandim 11 %10
Promosyon kodu kullanmadim | 99 %90
SONUC

Bir sosyal medya platformu olan Tik Tok; isletmelerin pazarlama yoluyla
biiylimesi i¢in firsatlar barindirmaktadir. Teknoloji gelistikce pazarlama da
gelismekte ve hedef kitleler gelistikce, isletmeler de pazarlama stratejilerini
hedef kitleleriyle uyumlu hale getirmek durumundadirlar. Bir sirketin tiiketi-
cileriyle etkilesimi, bunlarin ilgilerini siirekli kilmak ve korumak icin hayati
onem tasimaktadir. Influencer’larin takipgileri ile olan iliskileri bu takipgilerin
tercihleri iizerinde 6nemli etkilere sahiptir. Bundan hareketle isletmeler pazar-
lama stratejilerine bu influencer’lar ile isbirligini de eklemelidir. Tik Tok ‘da
kullanicilar diger kisilerin organik sekilde kendilerinin begenilerine dayanan
irlin veya hizmetleri tanittiklar1 videolara veya ¢esitli influencer’larin firmalarla
is birligi yaptiklar1 sponsorlu tanitim videolarina rastlayabilmektedir.

Yapilan arastirmanin bulgular1 neticesinde sosyal medya pazarlamacila-
rinin kisilerin yiizde 80’ine Tik Tok araciligi ile ulasabildikleri ve harcanabilir
geliri olan katilimcilarin oraninin yiizde 80’leri buldugu ortaya ¢ikmistir. Bunun
anlami; katilimcilarin Tik Tok’ta reklami yapilan iriinleri satin almak iizere
potansiyel olarak kullanilabilecek harcanabilir gelire sahip olduklaridir.

Katilimeilarin Tik Tok’da goérdiikleri herhangi bir tirlinii satin alma niyet-
leri ile ilgili olarak yapilan analizde katilimcilardan 55 tanesinin Tik Tok’da
seyrettikleri video sonrasinda {irlin satin almaya niyet ettigini belirtmistir.

Bu veri ayn1 zamanda bu katilimcilarin eger iiriinii tanitan influencer ile
kisiler aras1 bir iligki algilaniyorsa iiriinii satin almaya ikna olabileceklerini

ANASAY - 178



Hilal Ozden OZDEMIR CAKIR

iddia etmektedir. Ayrica kararsiz olan veya higbir sekilde iiriin satin almay1
diistinmeyen 45 kisi tlizerinde bu kisileri satin almaya ikna etmek iizere neler
yapilabilecegi de sorgulanabilir.

“Bir irtin ile ilgili bir video seyrettikten hemen sonra o {iriinii satin aldiniz
mi1?” sorusuna verilen cevaplarda ise katilimeilarin %58°1 iiriin satin aldiklarim
belirtmislerdir. %42 oraninda kisi ise tanitimi yapilan {riinleri satin almadigini
belirtmistir. Bu kisiler potansiyel tiiketiciler olarak goriilebilir ve is diinyas1 bu
kisileri kendine ¢gekmek iizere pazarlama stratejilerini uygun hale getirebilir.

Tik Tok’un influencer’lar tarafindan bir pazarlama araci olarak kullanim
ve takipgilerin satin agsma niyetleri ve davranislar tizerindeki etkileri ile ilgili
gerek yurt ici gerek uluslar arasi literatiirde ¢ok sinirli sayida arastirma bulun-
maktadir. Bu aragtirmalar genellike Tik Tok’da influencer’lar tarafindan yapi-
lan iiriin veya hizmet tanitimlarinin satin alma davranis1 veya niyeti {izerindeki
olumlu etkileri genellikle influencer giivenirligi, uzmanlig1 ve ¢ekiciligi etken-
leri ile birlikte farkli jenerasyonlar {izerinde yiirlitiilmiistiir. Bu ¢alismalardan
¢ikan sonuglar bu makale i¢in yapilan arastirma ile benzer sekilde genellikle Tik
Tok influencer’larinin {iriin veya hizmet satin alma davranisi iizerinde olumlu
etkiye sahip oldugunu gdstermektedir. ( Ugurhan ve Yasar, 2021; Lin & Nuan-
gjamnong, 2022; )

Yapilan bir diger analizde katilimecilara; bir Tik Tok’daki bir influener
videosunu seyrettikten sonra verilen kodu {iriin satin almada kullanip kullan-
madiklar1 sorulmustur. Katilimcilarin %10°1 bu kodu kullandiklarini; %90°1 ise
kullanmadiklarini belirtmislerdir. Oysa katilimeilarin %58i videolardan sonra
iriin satin aldiklarini belirtmislerdir. Bunun anlami su olabilir; bu katilimeilar
bu promosyonel kodlar1 gormiisler ve kullanmamaya karar vermisler veya pro-
mosyonel kod kullanan herhangi bir influencer videosu ile karsilasmamislardir.
Bu verilere gore denilebilir ki pazarlamacilar influencer promosyonel kodla-
rin1 hala basarili sekilde avantaja cevirememislerdir. Bu veri bize gosterebilir ki
daha 6nce iiriin satin almig olan katilimcilar; influencer ve is diinyas1 arasindaki
bir sponsorlu isbirligi videosunun etkisi olmadan gayet organik sekilde bu satin
almalar1 gergeklestirmislerdir. Dolayist ile denilebilir ki organik videolar 6de-
meli sponsorluklara gore potansiyel tiiketiciler lizerinde daha fazla etkili olmak-
tadur.

Nyguen(2022:39) tarafindan yapilan bir arastirmada influencer’larin iiriin
tanitimlari ile ilgili olarak 6denmis icerik ve organik igeriklerden hangilerinin
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daha etkili oldugu sorusuna yanit aranmis ve 110 kisiden 77 kisi organik (spon-
sorsuz- 6denmemis) videolarin satin alma kararlarinda daha etkili oldugunu
belirtmistir. Promosyonel kod kullanimu ile ilgili aragtirmada ortaya ¢ikan sonug
ile bu bulgular paralellik gostermektedir.

Ozet olarak isletmeler ve tiiketiciler arasinda iliski kurmada sosyal med-
yanin 6nemli bir yeri vardir ve 6zellikle influencer’lar bu iligskinin kurulma-
sinda olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Son zamanlarda oldukca popiiler hale
gelen bir sosyal medya araci olan Tik Tok agisindan ise satin alma davranisi
acisindan tiiketicilerin daha fazla motive edilmesi gerekmektedir.

Diger yandan bu ¢alisma bazi kisithiliklara sahiptir. Tik Tok platformu
6zelinde 110 katilimeinin verisiyle bu arastirma gerceklestirilmis ve bu vesi-
leyle bu katilimcilarin yanitlartyla sinirli tutulmustur. Calisma ayrica belirli bir
kategoride (teknoloji, spor, giizellik vb.) sponsorlu i¢erik paylasiminda bulunan
fenomenlere odaklanmamistir. Bunun yerine genel bir bakis acis1 sunmak igin
kategori ayrimi1 yapilmamis ve her tiirlii kategoride faaliyet gésteren fenomen-
ler aragtirmaya dahil edilmistir. Dolayisiyla aragtirmanin belirli kategorilerde
yer alan fenomenlerin sponsorlu igeriklerine odaklanilarak yapilmasi sonu-
cunda kategori 6zelinde daha derinlemesine bulgular elde edilebilir. Aragtirma-
nin daha fazla 6rneklem sayisiyla tekrarlanmasi, literatiire daha gegerli bulgular
katabilecektir.
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