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SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ MARKA TUTUMUNA ETKISININ
DEGERLENDIRILMESI

OZET

Glinlimiizde dijital ortamin hizli sekilde gelismesi, internete daha kolay ve daha ucuz
erisim gibi teknik gelismelerden kaynaklanmaktadir. Internetin gelismesi ve sosyal
medyanin ortaya ¢ikmasi ile sosyal medya artik sadece iletisim kurmak icin degil,
sirketlerin kendi tirtinlerini tanitmasi i¢in de kullanilmaktadir. Bu siirecte en etkili
kisiler sosyal medya fenomenleri olarak belirtilmektedir. Fenomenler hedef
kitlelerinin tutumlarini, ustaca kullandiklar1 sosyal medya mecralar1 {izerinde
sekillendirme becerisine sahip, markalarin tiiketicileri ile bag kurmasinda adeta
koprii gorevi goren yeni medyanin, yeni {nliileridir. Bu c¢alismanin temel amaci
Tiirkiye’de etkileyicilerin marka bilinirligine ne kadar etki ettigini 6lgmek ve
aydinlatmaktir. Calismanin diger bir amaci, sosyal medya platformlarinda Facebook
ve Instagram'da tanitim yapan fenomenlerin tiiketicilerin satin alma kararlarina ne tiir
bir etki ettigini ortaya ¢ikarmaktir.

S6z konusu c¢alismada sosyal medya fenomenlerinin marka tutumuna etkisi
degerlendirilmistir. Calismada sosyal medya fenomenlerinin 6zellikleri ve kisisel
karakterlerinin tuketicilerin marka tutumuna etki eden, giiven, begenilebilirlik,
uzmanlik ve homofoli bagimsiz degiskenleri incelenmis ve bilgi degiskeninin araci
etkisi degerlendirmeye alinmistir. Tirkiye ve Azerbaycan tuketicileri (zerinde
yapilan arastirmanin sonuglarina gore; tlketicilerin fenomenleri takip etmesinde bilgi
giiven, begenilebilirlik, uzmanlik ve homofoli degiskenlerinin istatistiki olarak
anlamli oldugu ve bu iliskide bilgi degiskeninin kismi aracilik etkisi yaptig1 ortaya
cikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Fenomen Pazarlama, Bilgi, Marka tutumu, Giiven, Uzmanlik,
Homofoli, Begenilebilirlik, Uzmanlik
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EVALUATION OF THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA PHENOMENES ON
THE BRAND ATTITUDE

ABSTRACT

The rapid development of digital media today is due to technical developments such
as easier and cheaper access to the Internet. With the development of the Internet and
the emergence of social media, social media is not only used to communicate, but
also to promote the company's own products. In this process, the most influential
people are referred to as social media phenomena. Phenomenons are the new
celebrities of the new media that have the ability to shape the attitudes of their target
audience on the social media channels they use skillfully and serve as a bridge for
brands to connect with their consumers. The main aim of this study was to measure
that impact how the brand awareness in Turkey and to the impressive lighting.
Another aim of the study is to reveal the effects of the promotional events in
Facebook and Instagram on social media platforms to consumers' purchasing
decisions.

Keywords: Marketing, Brand, Social Media, Advertising, Affectors



1. GIRIS

Glinlimiizde dijital ortamin hizli sekilde gelismesi, internete daha kolay ve daha ucuz
erisim gibi teknik gelismelerden kaynaklanmaktadir. Opreana ve Vinerean
(2015:30), siirekli gelisen internetin pazarlamacilarin ¢alisma ve pazarlama
taktiklerini kullanma seklindeki 6nemli degisikliklere yol actigini belirtmektedir.
Arastirmalar, sirketlerin kendi {irlin veya hizmetlerini eskiden tanitmakta oldugu
televizyon radyo gibi platformlarin artik yetersiz kaldigini gdstermektedir. Internet
genel anlamda pazar1 degistirdigi icin geleneksel pazarlama yontemlerinin etkinligini
kaybettigi diisiiniilmekte ve modas1 gegmis olarak goriilmektedir. Sirketler en diisiik
maliyetli ve en etkili stratejiyi aramaktadir. Maliyetleri azaltmanin ve yine de etkili
kampanyalar sunmanin yolu, bir sosyal medya pazarlama stratejisi uygulamaktadir.
Eglence amaglh kullanilmaya baslanan sosyal medya, zamanla en yaygin pazarlama

stratejilerinden biri haline gelmektedir.

Gunumuzde sosyal medya artik bir kitlesel medya haline gelmistir. Sirketlerin neden
bir sosyal medya pazarlama stratejisi uyguladigmma dair c¢esitli arglimanlar
bulunmaktadir. Sosyal medya zaman, maliyet, erisim ve iliski avantajlar1 nedeniyle
kullanilmaktadir. Dijital teknolojilerin gelisimi, diinya iizerinde yasayan niifusun
blyuk bir kesiminin interneti kullanmasina, 4 milyardan fazla kisinin online
olmasma ve niifusun %42'sinin sosyal medya iizerinde aktif olmasina neden
olmaktadir. Sosyal medyadaki 10 kisiden 9'u mobil cihazlardan hesaplarina
erismektedir (Kemp, 2018). Reklam sektorii bu rakamlari ve olusan firsatlari

anladiginda, sektor tiiketicilerine ulagsmak icin stratejilerini uyarlamaktadir.

Sosyal medyada reklam vermek yeni bir durum degil aksine, sirketlerin daha verimli
calismasi ve yatirimlarin geri doniislerini arttirmasi igin etkileyici pazarlamanin bir
sonucu olarak ortaya ¢cikmistir. En etkili ve giivenilir reklamin aile ve arkadaslardan
gelen tavsiyelerle oldugu bilinmektedir ve diinyadaki tiiketicilerin %92'si geleneksel
reklamlardan ziyade bireyin tavsiyelerine givenmektedir. Twitter, Annalect ile
birlikte, insanlarin etkileyicinin {iriin Onerilerine ne Olgiide giivenme egiliminde

oldugu konusunda bir anket yapmistir. Sonug, insanlarin %56'sinin, arkadaslarinin



tavsiyelerine, %49'unun etkileyicilerin {irlin tavsiyelerine dayandigin1 géstermektedir
(Swant, 2016:17). Etkileyenlerin bu Onerileri iletebilmelerinde araci gorevi goren
yaygin bir arag, internet (izerindeki kisisel blog siteleri olmaktadir. Buna dayanarak,

etkileyici pazarlamanin neden bu kadar giiclii oldugunu anlamak miimkiindiir.

Tiirkiye'de yiiriitiilen arasgtirmalara “hatirli pazarlama” olarak da dahil olan
“influencer marketing” esasen, marka secimleri ve satin alma kararlarin1 etkilemede
ve daha fazla kitlelerin bagliligin1 elde etmede rol oynayabilecek kisiler Gzerinden

pazarlama faaliyetleri hayata ge¢irmek anlamina gelmektedir.

Sosyal medya fenomen pazarlamasi, sirketlerin marka degerleri ile uyumlu ve
potansiyel miisteriler bulmak igin; sirketler lehine faaliyet gosteren, etkileyici olarak
adlandirilan kilit bireyleri hedeflediklerinde uygulanmaktadir (More & Lingam,
2017:2). Ayrica, etkileyiciler ¢ogu zaman yeni bilgilere katkida bulunur ve
potansiyel miisterilerin bir satin alma karar1 vermesine yardimci olmak gibi
bagkalarinin tutum ve davraniglarini etkileme becerisine sahiptir (Liu ve dig.,
2015:35). Sosyal medya fenomenleri, guvenilir olmalidir, aksi takdirde marka
giivenilirligini yitirebilmektedir.

Sosyal medya fenomen pazarlamasinin ilkelerine dayanarak, sirketler genellikle
sosyal medya hesaplarina marka takipgisi olan blog yazarlar1 gibi sosyal medya
sosyal medya fenomenleri marka elcileri olarak davet etmektedir (Tapinfluence,
2017:13). Unlii tanitim  stratejileri  ile karsilastirildiginda, sosyal medya
fenomenlerinin  kullanimi, o6zellikle geng nesiller hedefleyen isletmeler igin,
tilkketicilerle iligki kurma konusundaki uygunluklarindan dolayr daha giivenilir ve

etkili olarak kabul edilmektedir.

Sosyal medya fenomen pazarlama stratejisi, dijital pazarlamanin son zamanlarda
trend olan bir konusu olmasinin yani sira, pazarlamanin ¢ok biiyiik firsatlarindan biri
olmaktadir. Facebook, Instagram, Vine, Twitter, Snapchat, bloglar, Youtube,
Periscope gibi dijital platformlar iizerinden tiiketicisiyle direkt bag olusturabilen
markalar, klasik pazarlama faaliyetlerinden farkli olarak daha fazla hedef kitle
odakli, daha diisiik maliyetli ve sonuclar1 daha etkili sekilde Slgiilebilir bir iletisim

araci lizerinden faaliyetlerini siirdiirmektedirler.

Bu calismanin temel amaci Tiirkiye’de sosyal medya fenomenlerinin marka

bilinirligine ne kadar etki ettigini 6lgmek ve bu konuyu aydinlatmaktir. Calismanin



diger bir amaci, sosyal medya platformlarinda Facebook ve Instagram'da tanitim
yapan fenomenlerin tiiketicilerin satin alma kararlarina ne tiir bir etki ettigini ortaya

cikarmaktir. Asagidaki iki arastirma sorusu konuyu aragtirmak i¢in tasarlanmistir:

e Fenomenlerin hangi 06zeliklerinin tuketicilerin  marka tutumuna etki
etmektedir?

e Fenomenlerin tiiketici etkisinde ‘bilgi’ arac1 degiskenin, araci rolu nedir?

Bu arastirma ayrica, sosyal medya etkileyicilerinin, tiiketicilerin tutumu ve satin
alma niyetleri Uzerindeki etkisini inceleyerek, sosyal medya etkileyicileri kavramini
anlamaya ¢aligsmaktadir. Bu ¢alisma, sosyal medya fenomenlerinin, etkililigini dort
yapt kullanarak Olgmeye yonelik kapsamli bir anlayis sunmaktadir: kaynak
glvenilirligi (Hovland ve Weiss, 1951:635), kaynak cazibesi (McGuire, 1985:310),
triin eslestirmesi (Till ve Busler, 1998:576) ve anlam aktarimi (McCracken,
1989:311). Bu nedenle, sosyal medya etkileyicilerinin (kaynak giivenilirligi, kaynak
cazibesi, lirlin eslestirmesi ve anlam aktarimi) miisterilerin tutumu yoluyla satin alma
niyetindeki etkililiginin belirlenmesi, pazarlama sorumlularina potansiyel pazarlama
stratejileri gelistirebilecekleri degerli goriisler sunulmaktadir. Olumlu ve etkili

miisterilerin, tiriin ve hizmetlere yonelik karar vermelerini saglamaktadir.



2. MARKA ILE iLGILI TUKETIiCi KAVRAMLARI

2.1 Marka Kavram

Tiiketicilere 6zgli 6zellikleri bakimindan rakiplerinden farkli olan f{iriinler marka
olarak tanimlanmaktadir (Randall, 2005:17). Benzer sekilde Uztug (2003:22),
tiikketicinin goziinde fark yaratabilecekleri kadar fonksiyonel degerler ve fonksiyonel
faydalar da saglayabilen {riinlerin, marka olarak adlandirilacagina dikkat
cekmektedir. Batey (2008:3), marka kavramini daha kapsamli bir bakis acgisiyla ele
aliyor ve bunu tiiketicinin aklinda islevsel yararin Gtesinde bir anlami olan
“zamansiz”, “benzersiz” bir kavram olarak tanimlamaktadir. Ar (2007:8), markay1
hem tiiketicinin sagladig1 faydalarin toplami1 hem de bir sirketin en degerli varlig

olarak tanimlamaktadir.

Marka, bir {reticinin veya grubunun irilinlerini veya hizmetlerini bunlarin
rakiplerinin hizmet ve {iriinlerinden farklilagsmasin1 tanimlamak i¢in tasarlanmis bir
ad, bir terim, bir sembol, bir resim, bir renk veya bunlarin bir kombinasyonudur.
Marka, bir Grlin veya hizmetin entelektiiel bir parcasidir, tiiketicilerle istikrarli pozitif

iletisim kurar ve gdzlerinde bir iirlin veya hizmete katma deger katmaktadir.

Tiiketicilerin farkindaliginda siirekli bir artis ve tiiketicilerin degisen beklentileri ve
pazardaki rekabetin artmasi, marka kavraminin kapsaminin bugiin yeni anlamlar
verilerek genislemesine neden olmaktadir. Bir¢ok tanim yeni tanimlarda benzer
fonksiyonel 0Ozelliklere sahip {riinler saglayabildiginden, markanin sembolik
faydalari giiniimiizde oldukga fazla vurgulanmaktadir. Marka, yeni anlamiyla tiretici
ve tiiketici arasindaki iletisimi kuran bir koprii gorevi géormektedir (Tosun, 2014:3).
Logo sembol ekseninde daha oOnce yapilmis olan marka tanimlari, simdi
kapsamindaki “katma deger” kavramimi da igermektedir. Temel anlaminda katma
deger kavrami, duygusal degerler (Uztug, 2003:22) veya “tlketici yararlar1” olarak
tamimlanabilir (Wood, 2000:665). Katma degerin, 6zellikle tiiketicinin satin alma

kararinda 6nemli bir rol oynadigi diisiiniilmektedir (Jones ve Slater, 2002:32).



Bugiiniin marka tanimlarinda, marka sadece bir logo olarak algilanmanin tesindedir.
Logo, tiiketici tarafindan taninmasi agisindan 6nemlidir, ¢iinkii satin alma kararina

temel olusturan faktorlerden biri oldugu goriilmektedir (Miletsky ve Jason, 2009:3).

Ik markalasma oOrnekleri bazi arastirmacilara gore Eski Yunan ddneminde ve
bazilarina gore Eski Misir doneminde goriilmektedir (Toksar1 ve inal, 2012:21). Eski
Yunan ve Roma donemlerinde insanlar magazalarinin duvarlarinda sattiklar iiriinler
resimlerini sergileyerek markalasma uyguladiklari bilinmektedir (de Chernatony,
McDonald ve Wallace, 2003:32) ve sanatkarlar trlnlerini parmak izleriyle ve bazi
sembollerle isaretleyerek sanat eserlerini markalastirmaktadirlar (Knapp, 2000:87;
Blackett, 2014:20) Biitiin bunlara ek olarak, hangi ¢iftciye mensup olduklarini
anlamak icin hayvanlarin isaretleyen insanlar, tarihteki ilk markalagma ornekleri

arasinda gosterilmektedir (Blackett, 2014:20).

Orta ¢agda her bir kisi ve isletmenin kendine 6zgli marka sembolleri gelistirdigi
gorilmektedir. Zanaatkarlarin da, loncalarinin sembollerini ticari Urinlerinde
kullandiklar1 goriilmektedir. Orta cagda, farklilagmaya dayanan markalagsmanin
amacimin bir adim 6ne ¢iktigi ve kapsami iginde kalitenin ve yasal korumanin

giivence altina alindigi gérulmektedir (de Chernatony ve dig., 2003:33).

Endiistri Devrimi'nden sonra giinlimiiziin anlamina yakin bir anlamda (iiriin
markalama ornekleri ile karsilasiimaktadir (Aydin, 2009:3). 17. ve 18. yiizyillarda,
rtiniin kokeni ve kalitesini marka ile vurgulamanin hedeflendigi gorulmektedir
(Blackett, 2014:21). Markalasma doneminin ¢agdas anlaminda 19. yiizyilin sonundan
itibaren pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi ve artan onemi ile baslamasi kabul
edilmektedir (Uztug, 2003:14). Ayrica, 19. yiizyil, ticari haklarin korunmasina iliskin
ulusal ve uluslararasi yasal diizenlemelerin yapildig1 bir donemdir. Diinyada marka
kanununun katilimma onciiliik eden iilkeler Fransa, Ingiltere ve Amerika Birlesik
Devletleri'dir (Tosun, 2014:5). Alamet-i Farika Nizamnamesi, UGlkemizde marka
hukuku ile ilgili yiiriirliige giren ilk yasal diizenlemedir (Yener, 2007:3).

19. yiizyilda kurulan ve ticari hayatlarina devam eden basarili markalarin 6rnekleri
Shell, Procter ve Gamble, Nestle, Siemens, Nestle, Levi's, Coca Cola (Aydin,
2009:4) Bu markalar arasinda, ozellikle Procter & Gamble sirketi, uyguladig
yeniliklerle marka yonetimine ¢ok Onemli katkilarda bulundugu goriilmektedir

(Tosun, 2014:6).



1970'lere kadar, tiiketicinin rakipler arasinda farkindalik yaratmasinda logolarin
oynadig1 onemli rol yeterli gériilmekteydi, ancak bundan sonra marka tuketiciye belli
bir yasam tarzi vaad eden bir kavram haline gelmistir (Aydin, 2009:6) ve dijital
medya etkilesimli tiiketici ile marka arasinda orta ve bunun bir sonucu olarak,
tiiketicinin 2000'li yillarda bir tiir tiretici haline geldigi s6ylenebilmektedir (Tosun,
2014:7).

Coca-Cola, McDonalds, Nokia ve Google'n is alanlarinda farkli olmasina ragmen,
ortak bir noktas1 bulunmaktadir. Hepsi diinyanin en taninmis markalar1 arasindadir.
InterBrand tarafindan yiiriitiilen bir ¢alismada, herbiri diinyanin en iyi markalari
listesinde yuksek pozisyonlara ulagsmayir basarmistir. Guglu markalar genellikle
zaman i¢inde konumunu belirleyen eski sirketlerdir. Bu Onciil, en iyi markalar

listesindeki bir¢ok sirket i¢in gegerli olmaktadir.

Kuskusuz markalagsmanin yeni bir fenomen oldugu sodylenememektedir. Bu,
markalagma alanindaki cesitli literatiirle kanitlanabilmekte olup, bugiiniin markalari
zamanla sekillenerek, bu konsept daha da gelistirilmis ve iliski pazarlamasi ortaya
cikmistir. Uzun vadeli bir iliski kurabilmek i¢in pazarlamacilar tim segmenler
arasinda refah ve karsilikli memnuniyet yaratmalidir. Bir marka, onlarla gugclu
iligkiler gelistirmek icin paydaslarin ihtiyaclarinin, amaglarinin ve arzularinin

derinlemesine anlasilmasin1 gerektirir (Kotler ve Keller, 2016:43).

Markalama siireci uzun vadeli basar1 i¢in ¢ok Onemlidir ve hem mantiksal
baslangiclar hem de bitis noktalar1 olan alti ayr1 asama ile tanimlanmaktadir.
Markalama silirecine genel bir bakis Sekil 2.1'de gorulebilmektedir. Tum sureg,
tiikketicilerin markay1 karar vermelerini etkileyecek sekilde tanimasina ve firma igin

deger saglamasina yardimci olacak zihinsel yapilar olusturmaktadir.



Sekil 2.1: Markalagsma Sireci
Kaynak: (Wheeler, 2013:102-103).

Giicli bir marka olusturmak, ¢evredeki baski ve engellerle de ugrasmak anlamina
gelmektedir. Markalar fiyatlar iizerinde rekabet etmek zorundadir giinkii rekabet,
fiyatlarin diistiriilmesi konusunda baski uygulayan giiclii perakendeciler tarafindan
yurdtilmektedir. ikinci boliimde belirtildigi gibi, piyasadaki rakipler ne kadar ¢ok
olursa, bir pozisyonu elde etmek ve elde tutmak o kadar zorlasmaktadir. Bir baska
baski, farkli medya kullanimlarina erisim ve bir mesajin koordinasyonunu markalar
icin daha zor hale getiren g¢esitli iletisim araglar1 ile iletisim tarafindan
tetiklenmektedir. Ayrica hizli degisen ortam, markalar tizerinde baski yaratmaktadir
(Aaker, 1996:27).

Marka konumlandirma, bir markayr miisterilerin goziinde neyin farklilagtirdigini
belirleyen bir siirectir. Isletmenin marka ile iliskilendirmek istedigi algilarm bir
yansimasi oldugu goriilmektedir. Bir marka pozisyonu belirlemede iyi bir baglangic
noktasi, rekabetci referans gergevelerinin belirlenmesi ile dogru orantilidir. Bu
nedenle rekabet analizinin odagi olmast gereken rakip markalari tanimlar.
Pazarlamacilar rekabetci referans gergevelerini tanimladiktan sonra, tiiketicilerin bir
markayla olumlu bir sekilde iliskilendirdigi 6zellikler veya avantajlar olan benzersiz

bir fark yaratma noktast gelistirmeye baslayabilmektedirler. Bu marka



birlesmelerinin arzu edilebilir olmasi ve tiiketicilerin onlarla kisisel ilgisini gérmesi
gerekmektedir. Ayrica, sirketler marka birligini tiiketicinin aklinda sunmak ve
sirdirmek ic¢in i¢ kaynaklara sahip olmaktadir. Son kriter, tiiketicilerin birligi
rakiplerle ilgili olarak farklilastirict ve ayirt edici bir faktér olarak gdrmesi
gerektigidir. Marka pozisyonunun ayrica, bir markaya 0zgi olmayan, ancak rakip
markalarla paylagilabilen marka birlegsmeleri olan parite puanlar1 saglamasi
gerekmektedir. Konumlandirma siirecindeki son adim, fark noktalarin1 vurgulayan
bir marka mantrasi olusturmaktir. Markanin 6ziinii ve ruhunu yakalayan (gce
beslikten olusan bir ifadedir. Bir marka mantra olusturma hedefi, hem i¢ hem de dis
cevrenin, markanin temelde neyi temsil ettigini ve temelde neyi temsil ettigini

anlamalarini saglamaktir (Wheeler, 2013:336; Kotler ve Keller, 2016:300).

Ayrica bir kurulusun, miisterilerin beklentilerini degerlendirmek i¢in markayla ne
iliskilendireceklerini belirlemesi gerekmektedir. Bununla ilgili olarak, bir marka,
tiikketicilerin yiiksek hizmet kalitesi sunmak icin beklentilerini karsilamak veya hatta
bunlar1 asmak igin olumlu deneyimler saglayan farkli faydalar yaratabilmektedir.
Ozetle, miisteri memnuniyeti markalasma siireci ile yakindan ilgilidir ve isletme
performansini 6nemli dlglide etkileyebilmektedir. Memnun tlketicilerle uzun vadeli
bir iligki kurarak, bir marka sadakatini kazanir ve gelecekteki performans igin

satiglar1 tahmin edebilmektedir.

2.2 Marka Kimligi

Markanin zihninde somutlastiriimas1 ve markanin ilerlemesini istedigi rotada bir
anlam ifade etmesi i¢in, markanin tiiketiciye sundugu birlesmelerin olusturdugu
biitiine marka kimligi denilmektedir (Aaker, 2014:84). Her marka, kimligi sayesinde
tiketiciyle ilgili bir izlenim yaratmaktadir. Bu izlenimin biiyiik bir kismi, tiiketiciye
s0z verilen ve tiiketici ile marka arasinda bir iletisim kopriisii kuran islevsel,
duygusal veya sembolik faydalardan kaynaklanmaktadir (Aaker, 2014:84). Tipki
DNA'da gizlenen insanin genetik kod dizilimi gibi, markanin kimliginde gizli olan
belirli 6gelerin dizilimi (Taskin ve Akat, 2012:96). Sozer’e gore (2009:52), kimligin
temel rolii, markanin tiiketici tarafindan taninmasin1 saglamaktadir. Kimligin ikinci
temel Ozelligi, markayi rakiplerinden ayirmak ve markanin tiiketiciye ne ifade

ettigini ifade etmektedir.



Marka kimligi, kisisel 6zelliklerle marka iligkilerinin bir ifadesi olmaktadir. Cogu
tiiketici markalar1 canli goriintiiler olarak algilamaktadir. Bireysel olarak markalar,
diger markalarin aksine deger ve tutumlarin kendine has karakterine sahiptir. Bu
nedenle, bireysellik, belirli bir marka altinda satilan tipik triinler ve bunlar taahhiit

eden eylemler (reklamcilik) ile de iliskilendirilebilmektedir.

Farklilasmay1 saglayan bir¢ok pazarlama iletisimi stratejisinin aksine, marka kimligi
derin ve stratejik bir 6neme sahip bir kavramdir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000:42).
GUnumizde “tutku markasi” olmayir basaran markalarin bugilin incelendiginde
cogunun markayi farkli kilan bir kimligi ve kisiligi oldugu gortlmektedir (Kapferer,
2008:182).

Markanin kimligini belirleyen isaretler, reklam kampanyalarinin analiz ve
degerlendirmesine izin vermektedir. Markanin bireyselligi, markanin belirli
ozellikleri ile iligkilendirilen miisteri ihtiyaclarini, isteklerini, degerlerini yansitmali
ve aliciya iirlin hakkinda olumlu duygular yaratmalidir. Belirgin bir bireysellik
tagiyan markalar, tiiketicilerle derin ve giiglii iliskilere sahiptir ve kendi mal algilarini
giiclii sekilde etkilemektedir. Etkili markalarin giiclii inanglar1 ve o6zgiin fikirleri
vardir. Bu markalar, markanin dogasit geregi rasyonel duygulara dayanan giiglii
iligkilerin gelistirilmesine katkida bulunan, markanin tiiketiciyle 6zdeslesmesine yol

acan ozelliklere sahiptir.

Aaker, marka kimligi yapisinin “temel ve genisletilmis kimlik” olarak iki temel
unsurdan olustugunu soylemektedir (Aaker, 2014:101). Aaker'a gore cekirdek,
markanin yasadigi siirece degisime karsi en dayanikli olmasi gereken kisimdir. Diger
bir deyisle, ¢ekirdek kimligin, tiiketicide giivenilirlik algis1 yaratma agisindan, iiriin
ya da pazarlama iletisimi faaliyetlerindeki degisikliklere ragmen onu farkli, 6zel ve
benzersiz kilan 0zelliklerini strdirmesi gerekmektedir (Bircan, 2016:42). Cekirdek
kimligin, genellikle marka kimligi islevselliginin etkinligini saglamada yeterli
olmadig1 diisliniilmektedir (Aaker, 2014:103). Genisletilmis kimlik, bu durumun
tamamlayici ve biitiinciil bir unsuru olma rollna Ustlenmektedir (Bircan, 2016:42) ve
06z kimligini marka kimligine detaylandiran Ozellikler eklemektedir (Aaker,

2014:104).

Bir marka ne kadar iyiyse tlketici tarafindan agik¢a anlasilmakta ve ne kadar gucli

olursa tam bir marka kimligi yaratmaktadir (Aaker ve Joachimsthaler, 2000:43).



Marka kimliginin marka i¢in sagladig1 bu gii¢, marka degeri i¢in 6zdesligin sagladigi
besleyici bir faktor olarak kabul edilmektedir. Eger marka bu 6zellikleri barindiran
bir kimlige sahip degilse, yaratmaya calistig1 goriintii anlamsiz kalacaktir, bir baska
deyisle higbir sey ifade etmeyecektir (Perry ve Wisnom, 2004:14). Benzer sekilde,
marka kimligi ile imaj arasinda bir karsilastirma yapan Kapfarer, kimligin imajdan

tistlin oldugunu vurgulamisgtir (Kapferer, 2008:174).

Kapferer, marka kimligi ile imaj arasindaki iligkinin “gonderen” ve “alic1”
kavramlari ile olduguna isaret etmektedir. Bu iliski, marka yoneticilerinin marka
kimliginin olusturulmasinda rol oynadigi ve tiiketicilerin marka imajinin
olusturulmasinda rol oynadigi seklinde yorumlanabilmektedir (Kapferer, 2008:174).
Yani marka kimligi pazarlama yoneticileri tarafindan tiiketiciye yonelik,
sekillendirilmis ve belirlenen bir kavram olsa da marka imaj1 tiiketicilerin kafasinda
kendi algilartyla sekillenir (Aydin, 2009:21). Bu noktadan yola ¢ikarak, Upshaw,
tiketici icin saglanan kimlikle ilgili mesajlarin, tiiketici zihninin filtresinden
gectigini, bu sekilde “gergek kimlik” olarak algilandiklarini belirtmektedir (Upshaw,
1995:13).

PICTURE OF SENDER

Physique Personality

Relationship Culture

EXTERNILIZATION
NOILVYZITYNYILNI

Reflection Self-image

PICTURE OF RECIPIENT

Sekil 2.2: Marka kimlik prizmasi
Kaynak: (Kapferer, 2008).
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Kapferer, marka kimligi kavraminin yapisint altt temel unsurdan olusan altigen
prizma ile agiklamaktadir. Sekil 2.2'de gosterildigi gibi, bu prizma su unsurlardan

olusmaktadir: “fiziki”, “kisilik™, “kiiltiir”’, “6z¢cekim”, “yansima”, “iligski” (Kapferer,
2008:185):

* Fiziksel: Bu unsur, markanin tiiketiciye sunacagi rasyonel ve objektif
degerleri igeren ve markanin gelisimine ¢ok yonlii katkilar saglayan temel
marka kimliginin yap1 taglarindan biridir.

* Kisilik: Her marka, tiiketicinin kendisini tanimlamasi i¢in marka tarafindan
sunulan bir marka kisiligine sahiptir. Marka kisiligi, marka kimligi ile iletisim
kopriisii kuran bir isleve sahip oldugu icin stratejik bir marka kimligi
bilesenidir.

e Kiiltiir: Markalarin kimlikleri, kendi kiiltiirlerinin izlerini belli bir oranda tasir
ve tiiketicilerle iletisim kurarken bu izleri yansitir. Bu sayede markanin
pazardaki rakiplerine gore daha essiz bir marka kimligi vardir. Ornegin,
diinyaca tinlii spor giyim markalar1 arasinda Adidas, “Alman” kiiltliriiniin
izlerini tasiyan bir markadir ve Nike, “Amerikan” kiiltiiriinii yansitmaktadir.

o lliski: Giiniimiizde markalar, ilk 6nce farkindaliklarin1 ve daha sonra tercih
ettiklerini artirmak icin kimlikleri i¢indeki sembollerle hedef kitleleriyle
iletisim kurmak istemektedir.

e Miisteri diisiincesi: Markalarin kimliklerini tiiketiciler tarafindan kastedilme
ve yorumlanma sekli, markalarin kimliklerini yansitmak istedikleri yol kadar
onemlidir. Markalar1 etkin bir sekilde yonetmek ve pazarlama iletisimi
stratejilerinin  tlketiciler {izerinde beklenen etkiyi yaratip yaratmadigini
anlamak i¢in, markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandiginin 6l¢iilmesi
birincil dGneme sahiptir.

» Oz-imge: Giniimiizde, sadece ihtiyaclara odaklanan fonksiyonel tiiketimden,
imajlarin1 ve sosyal durumlarini yansitan tiiketicilere odaklanan sembolik

tilketime gecis stireci devam etmektedir.

Tuketiciler markanin mesajlar1 objektif oldugunda ve degerleri agik bir sekilde
konumlandiginda markay: tercih etmektedir. Bu, tiiketicilerin belirli bir markanin
(markasini) kullanmaktan memnuniyet duymasi sonucu giiven verici bir iliski
olusturmaktadir. Markanin asil gorevi bu ozellikleri belirlemek, ifade etmek ve

tiikketicilere sahip oldugu avantajlar hakkinda bilgilendirmektir. Ureticiler ayni
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zamanda marka degerleri hakkinda objektif bilgi almay1 tercih etmektedir, ¢linkii
sadece bu temele dayanarak, markaya yonelik dostca bir tutum olusmakta, bu da
mallarin daha yiiksek fiyatlarla satisin1 tesvik etmekte, markanin konumunu
genisletmeyi ve pazarlama teknolojisinin etkinligini arttirmayr miimkiin kilmaktadir.
Bir markanin amacina ulasabilmesi, kalitesinin temel 6zelligidir. Her iiriin grubunun
kendine &zgii kalite kriterleri vardir. Uriiniin kalitesi, marka ile tiiketici iliskilerini
sekillendiren 6nemli bir faktdrdiir. Ureticinin sundugu kalite 6zelliklerinin ve tiketici
tarafindan beklenen kalite 6zelliklerinin yalnizca birbiriyle ayni olamayacagi, hatta

birbirinden 6nemli 6l¢lide farkli oldugu da belirtilmektedir.

2.3 Marka Kisiligi

Psikoloji, sosyoloji, tiiketici davranislar1 gibi farkli alanlara konu olan “kisilik”
kavramimin tanimi, bu konuya ilgi duyan arastirmacilarin farkli bakis acilar
nedeniyle farklilasmaktadir ve bu nedenle ortak bir goriis bulunmamaktadir. Kokleri
Latince “personae” kelimesinde bulunan kisilik kavrami (Kog, 2015:338) genellikle
kendine 6zgii bireyin davranis kaliplarinin tiimii olarak tanimlanmaktadir. isilik
Ozelliklerinin genellikle “tutarlilik” ve “siireklilik” gosterdigi kabul edilmekle
birlikte, kisilik 6zellikleri zaman i¢inde degisime maruz kalabilmektedir (Schiffman
ve dig., 2014:111).

Bireylerin markalarin pazarlama faaliyetlerine verdigi tepkilerde belirleyici bir rolii
oldugu i¢in kisilik kavrami, pazarlama literatiiriinde stratejik bir konuma ve 6nemine
sahiptir (Schiffman ve dig., 2014:110). Bireyin kisiliginin marka yonetimi alanindaki
izdligiimiine marka kisiligi denir. Jennifer ve David Aaker, marka kisiligini kisinin
kisiliginden markaya aktarilan, marka ile ilgili ve “kalic1” olmas1 beklenen 6zellikler

olarak uygulanmaktadir (Aaker, 1997:347; Aaker, 2015:52).

Aaker’in (1997) pazarlama literatiirtinde genel olarak kabul edilen marka kisiligi
tanimi yetersiz olarak elestirilmistir (Azoulay ve Kapferer, 2003:151). Aslinda, kritik
yaklagimda, Jennifer Aaker (1997) tarafindan yapilan tanimla g¢elismemesine
ragmen, sadece marka kisiligi ile uyumlu olan kisilik 6zelliklerinin tanimlamaya
daha fazla dahil edilmesi gerektigi belirtilmistir. -depth bakis agis1 (Sahin, 2006:6).
Benzer sekilde, Sozer (2009:55), marka kisiliginin tanimu ile ilgili bazi1 giincellemeler
yapmanin gerekliliginin altin1 ¢izmis ve marka kisiligini, tiiketicinin algilarina gore

sekillendirilmis kisilige ait kisilik 6zelliklerinden gelen ilham ile olusturulmus bir
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kavram olarak agiklamaktadir. Buna ek olarak, marka kisiligi, tiikketicinin karar
verme siirecinde degerlendirme kriterlerinden biri olarak adlandirilan stratejik marka

unsurlarindandir (Batra, Myers ve Aaker, 1996:327; Aksoy ve Ozsomer, 2007:1).

Patterson (1999:419), literatiirdeki marka kisilik tanimlarim1 analiz etti ve genel
olarak yaygin olan ifadeleri kullanarak yeni bir marka kisilik tanimi yapmistir.
Patterson’un (1999) tanimima gore marka kisiligi, markayr rakipleri arasinda
farketme sirecinde tiiketicinin verdigi duygusal tepkilerin timdind ifade etmektedir.
Tiiketiciler, tercih ettikleri markanin kisiligi sayesinde kisiliklerini yansitmak i¢in bir

firsat bularak marka imajindan kendi imajlarina bir tiir anlam tagimaktadir (Solomon

ve dig., 2006:5).

Marka kisiligi, kavrami isletme ve tiiketici tarafindan iki farkli yoOnden
bakilmaktadir. Isletme tarafindan firma perspektifi, firmanin marka anlaminda
tilketicinin goziinde olusturmasi i¢in temel anlaminda yarattifi tasarim, tiiketici
perspektifi, tlketicinin aklinda ne tiir bir marka kisilik algisinin yaratildig ile ilgilidir
(Plummer, 2000:80). Kisaca, marka kisiliginin tiiketicinin kafasinda nasil
konumlandigini 6lgmek, firmanin tiiketicinin kafasinda olusturmak istedigi marka
kisiligi algisina yakin olup olmadigini tahmin etmek ac¢isindan marka kisiligi profili

Olcimlerini kullanarak 6nemlidir.

Marka kisilik stratejisinin bir markanin yonetiminde 6nemli rolleri vardir. Bu roller
(Aaker, 2014:169), tiiketicinin aklinda markanin derinlemesine bir anlam ifade
etmesini kolaylastirarak, marka kimligini tiiketicinin aklinda benzersiz kilmak i¢in
destek saglamak, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin temeli ve marka degeri

yaratilmasina katki saglamaktir.

Kisilik kavraminin, insanlarin sosyal yasam iletisimindeki istiinliigiindeki dnemli
roliiniin farkina varilmasi iizerine, pazarlama alanina adapte edilmis ve bu sekilde
marka kisiligi elde edilmistir. Marka kisiliginin en temel islevlerinden biri, tiiketici
ile marka arasinda bir ¢esit iletisim kopriisii gorevi gormesidir (Taskin ve Akat,
2012:104; Pira, 2005:197). Marka kisiliginin tiiketici ile marka arasindaki iletisim
baglantisin1 kurma yetenegi, oncelikle tiiketicilerde giiven duygusu yaratmasina
baghdir (Erdil ve Uzun, 2010:74). Tlketicileri ile surdirtlebilir ve kaliteli bir iligki
kurmak isteyen her marka, Onceleri arasinda, insan iligkilerinde gerekli olan

tiketicide gliven duygusu yaratmayi igermelidir (Ar, 2007:86).
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Kisiligin, her insanin dogustan baslamis oldugu bir 6zellik oldugu gibi, her markanin
yaratilisiyla ayn1 anda bir kisilige ihtiyac1 vardir. Ayrica, marka kisiligi, her bir
markanin bir isme ihtiya¢ duydugu gibi, gerekli, degerli ve vazgegilmez bir 6zelliktir
(Ok, 2016:152).

Marka kisiliginin, iirinde 6nemli bir islevsel fayda bulunmadigi ve diger iiriin
bolumlerine kiyasla sigara ve otomobil gibi sembolik anlamlarin baskin oldugu {iriin
segmentlerinde daha etkili bir rol oynadig1 diisiiniilmektedir (Kara, 2015; Kapferer,
2008:34). Benzer sekilde, Martineau'nun (n.d) goriislerini aktaran Baudrillard, satin
aldiklar1 otomobil markalarinin kisilik 6zelliklerini aktararak (Baudrillard, 2011:232)
bireylerin sosyal yasamlarda kendi kimliklerini tanimlama firsatina sahip olduklarini

vurgulamaktadir.

Isletmelerde marka kisiliginin oneminin {ic nedenden kaynaklandig1 iddia
edilmektedir. Bu nedenlerden birincisi, marka kisiliginin, giliniimiiziin pazar
ortaminda rekabetin zor oldugu pazar ortaminda benzersizligi vaat eden bir strateji
olmasidir. Ikincisi, marka kisiliginin, tiiketici ile duygusal agidan siirdiiriilebilir bir
iletisim kurarak, duygularin etkili bir tiiketici davranisi motivasyonu olarak artan
etkisiyle birlikte, iletisim kurmay1 saglayan bir koprii gorevidir. Son sebep, iyi
yapilandirilmis bir marka kisiliginin, marka bilinirligine olumlu katkisidir (Yavuz,

2004:47).

Markalara kisisel Ozellikler ve anlamlar vermenin temel amaci, tiiketicinin
davraniglarina istenen yonii vermektedir (Aaker, 2015:51). Marka kisiliginin
tiiketicilerin algilarini sekillendirmesi ve yonlendirmesi, tiikketicilerin marka hakkinda
goriis sahibi olmalarimi ve iletisim kurmalarini1 saglamaktadir (Sozer, 2009:57).
Moser'e gore (2004:86), marka kisiligi olmayan ya da tarafsiz bir marka kisiligi olan
bir marka goz Oniine alinamaz, ¢linkli higbir kisiligi olmayan marka, tiiketicisiyle
iletisim kurma becerisine sahip degildir. Marka kisiligi, iletisimin siirekliligini
saglamanin yani sira iletisim yoluyla tiiketici ile iliski kurmada blylk éneme sahiptir
(Ar, 2007:75). Marka kisiligini acik, tutarli ve giiglii bir sekilde yaratabilen
markalarin en biiyiik kazanci tiiketicilerinin sadakatidir (Aaker, 2015:60).

Kisilik, dogas1 geregi “6zel” bir kavram oldugundan, marka yapisinda yer alan
birgok unsurla ayni veya 6zdes marka kisiligini tiretme olasilig1 ¢ok diistiktir (Aaker,
2015:60; Ok, 2016:155). Bu durumdan da anlasilacag: iizere, basarili bir marka
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kisiligi, markay1 rakiplerinden bir adim One tasimaktadir. Tiiketiciler tarafindan
acikca anlasilabilir bir diizeyde tanimlanmayan bir marka kisiligi varsa, markalar
miisterilerini kaybetme ve giiglii bir kisilige sahip markalar tarafindan maglup olma

tehlikesiyle karsi karsiya kalabilmektedir (Yener, 2007:38).

Marka kisiliginin markaya uzun yillar i¢indeki en 6nemli katkilarindan biri, marka
degerinin yaratilmasi ve gelistirilmesi i¢in verilen destektir (Chunawalla, 2008:194).
Marka kisiliginin marka esitligini zenginlestiren c¢abalarinin giicii ve dnemi sadece
geleneksel medya kanallarinin gergevesi ile sinirli degildir. Markalarin geleneksel
medya kanallarim1 kullanarak onlar1 goriiniir hale getirme ¢abalar1 artik dijital
medyanin da etkin bir sekilde kullanilmasin1 gerektirmektedir. Dijital medyada iyi
tanimlanmis bir marka kisiligine ve iyl tasarlanmis bir web sitesine sahip olmak, bir
markanin rakipleri arasinda ¢ekiciligini ve goriiniirliiglinii artirmaktadir (Kim, Han

ve Park, 2001:205).

2.4 Marka Imaji

Ticari markalarin gelistirilmesi, olusumu ve tanitimi sorunu bir¢ok firma ve isletme
ile ilgilidir. Su anda hem yurtdisinda hem de iilkemizde ¢ok sayida gelismis marka
ornegi vardir. Ancak, gelistirme sirasinda ve ticari markalarin pazara tanitilmasi
sirecinde ortaya ¢ikan pek ¢ok soru ve sorun bulunmaktadir. Ulkemizin yasadig
hizli ekonomik biiylime, iiretim tabaninin gelisimi, tiiketim mallar1 iireten firma

sayisindaki biiylime goz oniine alindiginda, bu konu daha acil hale gelmektedir.

Magazalarin raflarinda artik farkli iilkelerden, farkli ambalajlarda ve farkli
isimlerdeki ¢ok sayida iiriinii gorebilmekteyiz. Anca i¢lerinde ¢ok da farkli olmadigi
gorulmektedir. Hangisi secilmelidir? Kural olarak, daha énce denenmis olani veya
duymus oldugunuz biri tercih edilmelidir. Milyonlarca alici ayni seyi yapmaktadir.

Sonug olarak, bazi tirlinler daha fazla, bazi Urlinler ise daha az satilmaktadir.

Pazarlamanin etkinligi, yalnizca pazarlama araclarinin kullaniminin rasyonelligine
degil, ayn1 zamanda tirliniin, tiikketici 6zelliklerinin pazarin ihtiyaclarina uygunluguna
da baglidir (Yener, 2007:38). Bu 6zellikleri tiiketiciye kazandirmak ve hemen degil,
bu markanin pazardaki rakip iirlinler arasinda uzun vadeli tiiketici tercihlerini

olusturmak dnemli bir pazarlama gorevidir (Aaker, 2015:60).
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Bir insanin herhangi bir marka ile ilgili duygusal ve rasyonel birlegsmelerinin toplami
marka imaji1 olarak adlandirilmaktadir (Peltekoglu, 1997:135). Bu birlesmelerin bir
kisminin tiiketicinin ge¢mis deneyimlerine dayandigi, bazilarinin ise pazarlama
iletisimi caligmalar1 sayesinde dolayli olarak yaratildigr diisiiniilmektedir (Tosun,

2014:137).

Denegli'ye (2015:77) gére marka imaji, tiiketicilerin marka hakkinda zihinlerinde
yarattiklar1 “6znel fikirlerden” olugmaktadir. Diger bir deyisle, marka imajimi
sekillendiren ve sinyal veren tiiketicinin algilaridir. Bu nedenle, tiiketici algisindaki
her degisikligin marka imajinda bir degisiklik yaratmasi beklenmektedir (Perry ve
Wisnom, 2004:16).

Imaj, iletisim, tiiketici ile marka iletisimi, diger bir deyisle iletisim yoluyla olusan bir
birlesmedir. Uygulamada, herhangi bir marka imajinin 3 temel bileseni vardir: giic,
cekicilik, benzersizlik. Bu 3 6zelligi kontrol ederek, markanin pazardaki itibarimni

tamamen yonetilebilmektedir.

Giicli ve giiclii birlesmeler, tiiketicinin zihninde istenen goriintiiniin kalic1 olarak
sabitlenmesini miimkiin kilar ve rakip iiriinlerle temas halindeyken unutulan veya
kaybedilen birlesmelerin olasiligini azaltir. Birlesmelerin giicti, bilgi edinmeye olan
ilginin (dogru zaman, yer, tiiketici ¢ikarlari) yani sira, mallarin kullanimindaki kendi
deneyimleriyle (mallarin kisisel kullanimi sirasinda tiiketici tarafindan en giiclii

imajlar ve birlesmeler olusturulur) yaratilmaktadir.

Tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in birlesmeler, tiiketicinin temel sorunlarinin
¢oziimii ile iliskilendirilmeli, tiiketicilerin isteklerini karsilamali; sorunlar1 ¢ozmek
i¢cin bir garanti saglamali ve bir {iriin satin alirken ve kullanirken hayal kirikligini

azaltmalidir.

Benzersiz  birlesmeler, bir {riiniin rekabet avantajlarini  yansitan marka
konumlandirma ile giiclii bir sekilde iliskilidir. Markanin belirli bir alanda, diger
markalara gore Ustiinliigliyle benzersizligi vurgulanmaktadir. Birlesmelerin

benzersizligi, giiclii ve hos birlesmelerin varliginda mal alim1 garantisi vermektedir.

Rekom, Jacobs ve Verlegh, marka imajinin marka degerinin yaratilmasi ve
stirdiiriilebilirligi tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan degerli bir kavram olduguna

dikkat cekmektedir (Rekom, Jacobs ve Verlegh, 2006:182).
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Marka imaj1 s6z konusu oldugunda, tiiketici, tiikketiciye sagladigi islevsel faydalardan
ziyade, iiriinlerin neden oldugu duygularin1 dikkate alir. Giysilerini Gucci'den alan
kisi aslinda o markanin prestijini ve zerafetini kullanmaktadir (Seyhan, 2007:36).
Baska bir deyisle, kisinin kendini hissetme bic¢imi, {iriinlin tiiketici i¢in sagladig
islevsel faydalardan daha yiliksek bir Oncelige sahiptir. Tiiketiciler, 6zellikle daha
once hi¢ deneyime sahip olmayan bir marka ile karsilagtiklarinda, marka imaj1 ile
iliskilendirilebilecek olan {iriiniin 6zelliklerini dikkate almaktadirlar (Zeithaml,
1988:6).

Doyle (2003:398) marka imaji konseptini belirli markalar, tutku markalar1 ve

deneysel markalar olarak ii¢ baslik altinda inceler:

 Belirli markalar: Uriiniin islevsel dzelliklerini vurgulayarak yaratilan gériintii
tiiriidiir. Tiketiciye algimin yansimasi gibi Volvo markasinin da en giivenilir
otomobil oldugu belirtilmektedir.

e Tutku markalari: Bu tlir marka resimlerinde, yasam tarzi gibi degerler, Urinun
islevsel yararlarinin Otesinde sunulur. Marka imajmin tiiketici imajma
saglayacag1 katkilar 6n plandadir. Rolex gibi marka is hayatinda
profesyonellik simgeleyen saatleri ile bunu gostermektedir.

* Deneysel markalar: Duygularin egemen oldugu ve iiriin ile tiiketici arasindaki
baglantiyr yansitan bir tiir goriintiidiir. Deneysel marka imajim1 basariyla
siirdiiren markalarin, Nike'n “Just it” sloganinda oldugu gibi belirli bir fikri
vurguladigr gorulmektedir. Bdyle bir imaj yaratmanin en bilyiikk avantaji

marka imajini taklit etmeyi zorlagtirmaktir.

David Ogilvy'e (1955) gore kisaca; sadece satis odakli gosterilen her tiirlii glinliik
pazarlama iletisimi ¢abasi bosunadir. Bununla birlikte, yazar, markanin imaj
caligmalarina en biiyiikk destegi saglayacak unsurun, markanin degerlerine uygun
olarak yaratilacak bir marka kisiligi olacagini belirtmektedir (Ogilvy, 1955). Benzer
sekilde Keller (2008:65), marka kisiligini imaj yaratilmasina katki saglayan birlesme

unsurlarindan biri olarak degerlendirmektedir.
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2.5 Marka Degeri

Markalar pazarda uyguladiklar gili¢ bakimindan gesitlilik gosterir, ¢iinkii nihai olarak
gucleri tiiketicilerin kafasinda bulunmaktadir (de Chernatony 2006; de Chernatony
ve Dall’Olmo Riley 1998b; Kapferer 2008). Tiketiciler pasif pazarlama faaliyetinin
alicilart degildir ve tiiketicilere markalama yapilmaz; markalasma, miisterilerin
birlikte yaptiklar1 bir seydir. Boylece bir markanin giicli, miisterilerin kafasindaki
konumu bakimindan anlasilabilmektedir. Bir ugta pazardaki cogu alic1 tarafindan
bilinmeyen markalar vardir. Daha sonra, alicilarin bir dereceye kadar hatirlama ve
tanima derecesine sahip oldugu markalar vardir. Bu farkindaligin 6tesinde, bir derece
marka kabul edilebilirligine sahip markalar vardir. Ardindan, bir dereceye kadar
tercih edilen markalar var. Son olarak, bir dereceye kadar marka sadakatini yoneten
markalar vardir (de Chernatony 2006; Keller 2010; Kotler ve Keller 2009).

Miisteriler daha deneyimli hale geldik¢e, de Chernatony ve McDonald (2003)

markalarin sekiz farkli islevini belirlemektedir. Bu asagidakileri icermektedir

* Miilkiyet isareti,

» Farklilastirici bir arag,

» Fonksiyonel yetenekli bir iletigimci,

* Alicilarin kendileri hakkinda bir seyler ifade etmelerini saglayan bir arag,
* Risk diisiiriicii bir arag,

* Bir kestirme iletisim arag,

* Yasal bir arag,

» Stratejik bir aractir.
Daha sonra, de Chernatony (2006) bu farkli islevleri {i¢ perspektifte siniflandirmistir:

e @Girdi temelli bir bakis acis1 (tliketicileri etkilemek ve miisteri tepkisini elde
etmek i¢in kaynaklar1 yonlendirmenin bir yolu olarak markalagma)

* Cikt1 temelli bir bakis acist (tiiketicilerin markalarin daha fazlasini elde
etmelerine nasil imkan verdigi ile ilgili yorumlarr)

e Zamana dayali bir bakis agis1 (markalar1 evrimsel nitelikteki dinamik

varliklar olarak tanimak).

De Chernatony ve Dall’Olmo Riley (1998:417), literatiirdeki genis marka tanimlari
arasinda on iki ana unsur tanimlamistir. Bu unsurlar markalara rolleri agisindan atifta

bulundular:
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* Yasal araclar,

* Logolar,

e Sirket,

* Risk disiiriiciiler,

» Kimlik sistemleri,

» Tiuketicilerin kafasindaki goérunttler,
* Deger sistemleri,

* Kisilikleri olan,

* Bir iliskiye taraf olan,

* Deger eklemek,

* Gelisen varliklar.

Bu on iki marka 0gesi, sirket faaliyetlerinin ve tliketicilerin algilarinin c¢esitli
yonlerini icerir. Marka, marka igerisinde yer alan deger ve beklentilerin sirket
tarafindan belirlenip uygulamaya konuldugu ve yorumlandig: ve ardindan tiiketiciler
tarafindan yeniden tanimlandigi, siirekli bir stire¢ sayesinde var olur (De Chernatony
ve Dall’Olmo Riley, 1998).

Marka prosediirleri ve markalasma ilkeleri, etkili bir marka kampanyasi1 olusturmak
icin bir zorunluluktur. Kotler ve Pfoertsch (2006), basarili markalasmanin, bes

markalama ilkesinin en buyiik 6nemine giivendigini iddia etmektedir.

Tutarlilik: Bu, herhangi bir organizasyon i¢in en onemli markalasma ilkelerinden
biridir. Tutarlt olmak i¢in kuruluslar, iiriiniin veya markanin ¢ok otesinde biitiinsel
bir yaklagimla bunu gii¢clendirmelidir. Kurum ve paydaslar1 arasindaki her bir temas

noktasini etkilemektedir.

Berraklik: Berraklik, markay1 daha somut ve anlagilir kilmaktadir. A¢iklik, kurulusun
vizyonu, misyonu, temel degerleri ve temel yetkinliklerine dayanmaktadir. Bunlarin
iletisim kurmasi ve anlagilmasi kolay olmali, paydaslarin marka alakalarini zihninde

konumlandirmasini saglayacak sekilde olmalidir.

Sureklilik: Paydaslar (insanlar), ge¢gmis deneyimlere dayanarak vaat ettikleri seyi
verecekleri markaya givenirler, ne olacagini bilmektedirler. Dolayisiyla, siireklilik,

marka esitligi ve uzun vadede giiven gelistirmek i¢in dnemli bir ilkedir.

Gorundrlik: Marka gorinirligii tamamen marka riskini arttirmak ve marka bilincini

gelistirmekle ilgilidir.
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Orijinallik: Marka orijinallik, miisterinin benzersiz degerli bir iiriin veya hizmete
sahip olma, kullanma veya yonlendirme hissi yaratma hedefi ile tim organizasyonel

uyelerin tartismasiz kokenidir.

Kapferer (2008), 1980’lerden once markalara farkli bir yaklasimin oldugunu
sOylemektedir. “Sirketler bir ¢ikolata veya makarna iireticisi satin almak istedi:
1980'den sonra KitKat veya Buitoni'yi satin almak istediler. Bu ayrim ¢ok 6nemlidir;
ilk durumda firmalar iretim kapasitesini satin almak, ikincisinde ise tiiketicinin
aklinda yer almak istiyorlar” (Kapferer, 2008). Baska bir deyisle, markalara
odaklanma kaymasi, onlarin sadece tanimlayicilardan daha fazlasi oldugu anlasildigi

zaman bagladi.

Kapferer'e (2008) gore markalar, cizelge 2.1'de gosterilen sekiz islevi yerine
getiriyor: ilk ikisi mekaniktir ve markanin 6ziiyle ilgilidir: Se¢imi kolaylastirmak ve
zaman kazanmak i¢in taninmis bir sembol olarak islev gormektelerdir. Sonraki Ug¢
algilanan riski azaltmak i¢in ve son {i¢, bir markanin zevk tarafini ilgilendirir.
Markalarin tiiketicinin aklinda ekonomik bir islevi yerine getirdigini, markanin
degerini ¢ok sayida tiiketicinin kafasinda miinhasir, olumlu ve belirgin bir anlam
kazanabilme yeteneginden kaynakladigini da ekliyor. Bu nedenle markalagma ve
marka olusturma, marka degeri gelistirmeye odaklanmalidir. Kapferer (2008),
markanin ¢ekiciligini ve degerini miisteri perspektifinden hakli kilan ¢esitli marka

fonksiyonlarina deginmistir:

Cizelge 2.1: Markanin tiiketici igin islevleri

Islev Tiiketici Faydasi

Kimlik Acikga gortilmek, teklifi anlamak, aranan iirtinleri hizli bir sekilde
tanimlamak.

Kullaniglilik Zamandan tasarruf etmek ve ayni Uriinll yeniden satin alma ve sadakat
yoluyla zaman ve enerji tasarrufuna izin vermek.

Garanti Uriin veya hizmeti nereden veya ne zaman alirsaniz alin, ayni kaliteyi
buldugunuzdan emin olmak igin.

Optimizasyon Kategorisinde en iyi drund, belirli bir amag icin en iyi sanat¢iy1
aldiginizdan emin olmak i¢in

Karakterize Kendi goriintiiniizii veya baskalarina sundugunuz goriintiiniin onayini
almak icin.

Sureklilik Yillardir kullandiginiz markanin asinalik ve samimiyetiyle sagladig:
memnuniyet

Hedonik (Hazc1)  Markanm ¢ekiciligine, logosuna ve iletisimine olan memnuniyeti.

Etik Markanin toplumla iligkilerinde sorumlu davranisina bagli memnuniyet.

Kaynak: (Kapferer, 2008).

20



Marka unsurlar1 ve marka kimligi, markay1 tanimlamak, marka bilincini arttirmak ve
nihayetinde markayr farklilastirmasi gereken benzersiz marka iligkilerini
kolaylastirmak i¢in yan yana kullanilmaktadir (Keller, 2008). Geleneksel marka
ogeleri bir markanin gorsel kimligini, bir logoyu, bir ismi, slogan1 olusturmakta ve
marka hikayeleri ana unsurlar olarak ele alinmaktadir. Gorsel kimlik, temel marka
kimligi kodunu yansitir ve marka kimligi sapmasini tehlikeye atmadan uzun vadeli
tutarlilik i¢in kat1 gorsel kod kurallari ile yonetilmektedir (Kotler ve Pfoertsch,
2006).

Keller (2008), gorsel kod tarafindan yakalanan bu dort temel unsuru, bir takim ek
ticari markalanabilir cihazla tamamlamaktadir; semboller, karakterler, konusmacilar,
paketler ve tabelalar. Bunun yaninda Keller (2008), marka 6gelerine iliskin alt1 genel
kriteri ayirt eder; 6gelerin saldirgan veya savunma rolii oynadigi iki grupta
toplamaktadir. Her marka eleman1 kendi giiclii ve zayif yonlerine sahip olacaktir.
Marka degerinin anahtari, kolektif katkilarii en iist diizeye ¢ikarmak i¢in farkl

unsurlarin s6zel ve gorsel baglamlarindaki karisimi ve dengesidir (Keller, 2008).

Saldirgan tarafta, marka esitligi insa etmek i¢in marka unsurlarinin unutulmaz ve
ayirt edici olmasi, taninmasi kolay ve hatirlamasi kolay olmasi gerekir: Yapiskan
faktor. kinci olarak, marka dgelerinin agiklayict veya ikna edici igerigi iletmek icin
anlamli olmas1 gerekmektedir. Tanimlayici anlam, dogru iiriin kategorisini
tanimlayabilen miisteridir ve bu iirlin kategorisinde giivenilir olan marka elemanidir.
Bundan dolayi, tanimlayici boyut, marka bilinirligi ve dikkatinin belirleyicisidir
durumunda olmaktadir. Bu baglamda ikna edici olmak, marka imajmin ve
konumlandirmanin belirleyicisi de olmaktir. Markanin belirli kilit nitelikleri ve
faydalar1 hakkinda belirli bilgilerdir. Bu marka kisiligini bile yansitabilmektedir. Son
saldirganlik kriteri, benzerlik, marka stili ve marka temalar1 gibi estetik g¢ekiciligi

yansitmaktadir (Keller, 2008).

2.6 Marka Tutumu

Hem is diinyasindaki uygulayicilar hem de akademisyenler, markalasmanin farkli
yonlerini anlama ve kavramsallastirmaya yonelik ¢cok sayida ¢alisma yapmis ve bu
olgunun firmalar i¢in nasil farklilasma ve rekabet avantaji saglayabildigi
derinlemesine tartigmiglardir. Markalagsma literatiirliniin farkli yonlerini incelemek

icin kapsamli ¢aligsmalar yapilmistir. Bu siirecte, markalasma literatiiriinde ortaya

21



¢ikan kavramlardan biri marka tutumudur. Tutum kavrami ¢ok genistir ve bu
kavrami bir¢ok farkli baglamda kullanilmaktadir (Solomon, 2009:78). Tutum, “...
insan, nesne, reklam veya konunun kalict bir genel degerlendirmesi” olarak
tamimlanmaktadir (Solomon, 2009:79). Banyte, JokSaite ve Virvilaite (2007:75),
tutumu “ulagilabilir, nispeten kalic1 ve ayn1 zamanda amacli, kademeli, az ya da ¢ok
yogun ve tiiketicilerin belirli bir nesneye tepki verme niyeti” olarak tanimlamaktadir.
Bu tanimlara dayanarak, bir kurulusun belirli bir markasina yonelik tutumun ortaya
cikabilecegi ve daha sonra markanin tutumu olarak adlandirilacak ve tiiketicinin
markanin genel degerlendirmesi olarak tanimlanabilecegi sdylenmektedir. Bu tutum
olumlu ya da olumsuz olabilir, uzun surebilir ve insanlar yeni deneyimler ya da

yansimalar kazanirlarsa degistirilebilmektedir.

Tutum, “faydac1”, “deger ifadesi”, “ego savunucusu” ve “bilgi fonksiyonu” (Katz,
1960:165) olarak dort isleve ayrilmaktadir. Solomon (2009: 80), tutumun bir nesneye
yonelik duygulari, eylemleri ve diislinceleri agiklayan {i¢ faktor igerdigini
belirtmektedir. Tutumun etki ve bilis faktorlerinin, kalite, iletisim ve belirli bir marka
ile deneyim gibi farkli faktorlerden etkilenebileceklerini gosteren genel bir marka

tutumu kavrami olduguna inanilmaktadir.

Tutum degerligi ve giicii, pazarlamacilarin tiiketici davraniginin ana onciileri olarak
uzun siiredir kullanilmasidir. Park ve arkadaglar1 (2010:5), tutum degerini, bir tutum
nesnesinin (mevcut baglamda bir marka) degerlendirildigi, olumlu veya olumsuz bir

derece olarak tanimlamaktadirlar.

Mitchell ve Olson (1981; Spears ve Singh, 2004:318), bir bireyin markanin i¢
degerlendirmesi olarak markaya yonelik tutumu tanimlamistir. Bu tanim, Giner
Sorolla'ya (1999) gore, 20. ylizyil tanimlar1 boyunca oldukc¢a sabit kalan iki tutum

Ozelligini icermektedir:

e Tutum bir markaya merkezli veya direk yonlendirilmedir,
e Tutum markaya kars1 degerlendiricidir, yani, “bir dereceye kadar iyi marka

veya kotli marka degerlendirilmesidir.

Spears ve Singh'e (2004:55) gore, markaya yonelik tutum davranisi ongérmede
kullanilmaktadir. Reklama karsi tutum, kisinin reklami olumlu veya olumsuz bir

sekilde degerlendirmesidir. Markaya yonelik tutumu o6l¢mek, markanin biiylik
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olasilikla davranisa enerji veren, nispeten kalici, tek boyutlu bir Ozet

degerlendirmesidir.
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3. HATIRLI PAZARLAMA

3.1 Fenomen/Hatirh Pazarlamasi1 Kavram

Agizdan-agiza pazarlama (WOM), belirli {riinlerden memnun kaldiklarinda veya
tatmin olmadiklarinda, deneyimleri gayri resmi olarak paylagsma ve bilgileri
tiketiciler arasinda yayma eylemidir (Anderson, 1998:5; Mangold ve dig., 1999:73).
Miisteriler, kisisel sosyal aglarinda ve disinda fikir ve deneyimlerini paylasmaya
aligkindir. Bu pazarlama teknigi, marka farkindaligin1 arttirmak i¢in, kendi kendini
cogaltma ve mesaj yayma yoluyla tiiketicilerin aglarin1 kullanmaktadir (Kiss ve
Bichler, 2008) ve miisterilerin karar alma siireci riskini sinirlandirmaktadir (Godes ve
Mayzlin, 2004:545). Bir¢ok calisma, agizdan agiza haberlesme yoluyla kisilerarasi
etkinin giliciinii tanimlamaktadir. Bu nedenle, Agizdan agiza pazarlama hem is
diinyasinda hem de akademik topluluklarda en degerli, en etkili ve ikna edici
pazarlama sekli olarak kabul edilmektedir. Nielsen’in 2015 reklam raporuna gore,
tiketicilerin %83’ti arkadaslarin ve ailelerin tiim reklam bigimlerine iliskin
tavsiyelerine givenmektedir. Bu tavsiyelerin en etkili pazarlama modeli oldugu

kanitlanmustir.

Agizdan agiza iletisim kelimesinin etkili rolii onlarca yildan beri bilinmesine ragmen,
son zamanlarda {irtinler, hizmetler, markalar ve fikirlerle ilgili s6zlii bulasici sozler
gibi viziltiyr tesvik etmek igin agik bir orgiitsel ¢aba ortaya ¢ikmaktadir (Walker,
2004:68). Walter Carl (2006:601), agizdan agiza pazarlamayi iki tiire ayirir; her giin
agizdan agiza ve kurumsal agizdan veya viziltl. Buzz pazarlama kuruluslari, yeni
markalar denemek icin insanlara para 6demektedirler ve ardindan organize WOM
kampanyasiin bir parcasi olarak sosyal aglari arasinda tanitmaktadirlar. Buzz
pazarlama, “fikir liderlerini yetistirmek ve bir {irlin veya hizmet hakkindaki bilgileri
kendi topluluklarinda bagkalarina yaymalarini saglamak” olarak tanimlanmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 2012:78) ve daha 6nce etkili pazarlama stratejilerinden biri

olarak bilinmektedir.
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Web 20'nin veya Sosyal Web'in ortaya ¢ikisi, hem tedarikcileri hem de miisterileri,
Isletmelerden Tiiketiciye (B2C) ve Tiketiciden Tiiketiciye (C2C) bilgi ve goriislerini
paylasmalarimisaglayan yeni iletisim platformlar1 bigimleri saglamistir. Bu,
geleneksel pazarlama iletisimi modellerinde radikal bir degisime neden olmustur.
Geleneksel pazarlama medyasi bire bir iletisim modelini takip ederken, Internet
etkilesimli olan pek ¢ok iletisim modelini de tanitmaktadir; monolog yerine diyalog
(Hoffman ve Novak, 1996:50).

Sosyal Web’in ylikselisi, isletmelerin hem isletmeden isletmeye (B2B) hem de
isletmeden tiiketiciye (B2C) hedef kitlelerine nasil katildig1 iizerinde agik bir etkiye
sahiptir. Pazarlama sahnesi siirekli olarak degistiginden, markalarin hedef kitlesini
etkilemek, onu mesgul etmek ve nihayetinde tiiketicileri {iriinii satin almaya
yonlendirmek i¢in c¢evrimigi iletisimi guclendiren bircok yeni (Gcretli reklam

teknikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Daha once de belirtildigi gibi, cesitli ¢alismalar miisterilerin markanin kendisinden
daha fazla bir Gclncu tarafa (WOM) giivendigini gostermektedir. Agizdan ¢ikan
kelime, etkileyici pazarlamayla kolayca karistirilabilir: bir miisteri WOM araciligiyla
bir mesaj yaydiginda, etkileyici pazarlama siirectir ve WOM ise genellikle ortamdir
(Markethub, 2016:15). Etkileyici pazarlama teriminin akademik literatirde son
yillarda girmesinden dolayr akademik tanimi bulunmamaktadir. Sosyal medyada
etkileyici pazarlama, kilit kisilerin bir markay1 destekleme ve sozlerini takipgilerine
yayma yeteneklerinden yararlanilmasi anlamina gelen bir terimdir. Markalarin sosyal
medyada izleyici kitlesi kurmasi ve ilgisini ¢ekmesi icin oldukga etkili bir yontem

olarak kullanilmaktadir.

Fenomen pazarlamasi, dijital platformda yer aldigindan yeni bir agizdan agiza
pazarlama sekli olarak kabul edilmektedir. Pazarlamacilar, mesajlarin1 daha genis
Kitlelere aktarmak igin inliileri veya siradan insanlari nasil kullanacaklarini her
zaman bilmektedir. Ancak bugiin, etkileyici pazarlamanin artan egiliminden dolayi,
bunu daha hizli ve kolay bir sekilde yonetilmektedir. Bu yeni aracin popiilaritesi ve
etkinligi, giiclii, sosyal temelli, hedeflenebilir ve izlenebilir dogasi, tiiketicilerin
bugiin iicretli reklamlara daha az reaktif olmasi1 ve etkileyici pazarlamanin yerel
icerik olusturmasina izin vermesi gibi bircok faktoriin arkasinda yatmaktadir
(Tesseras, 2016:26). Etkileyici pazarlama, hedef kitlenin takip ettigi ve hayran

oldugu kisilikleri iizerinden tiiketicilere ulasmasini saglayarak bir pazarlamaciya
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biiyiik bir firsat sunmaktadir. Birkag moda sanat¢ist aynt moda markasini giyerek
kendilerini gosterirse, muhtemelen ayni anda moda diinyasinin takipgileri, markanin
ya da elbisenin sahip olmas1 gereken bir par¢a oldugunu hissedeceklerdir. Moda ve
giizellik sektoriinde yapilan bir rapora gore, bu alandaki oyuncularin %57'si
pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak etkileyicilerden yararlanmakta ve %21'i
bunu yapmayi1 planlamaktadir. Online yorumcularin sosyal platformlarda artan
egiliminin, lider markalarin kendi marka elgilerini olusturmak i¢in inflencer

marketing kullandig: belirtilmektedir (Tesseras, 2016:27).

Sosyal medyanin artmasiyla, markadan hedef kitleye iletisim daha kolay ve karsilikli
hale gelmektedir. Geleneksel kanallardan gelen bu kayma, tiiketicilerin beklentilerini
de degistirdi ve bugiin sosyal medyada markalarla mesgul olma arayisi icinde ve
sadece satis yontemlerinden memnun degil, ayn1 zamanda her zaman markalarin
ilgisini ¢ekmesini ve bilgilendirilmesini istemektedir. Bu yeni iletisim yolu,
markalarin iriinlerini organik bir sekilde pazarlamalar i¢in etkileyicileriyle ortak

olmalarini saglamaktadir (Kaul ve Chaudhri, 2015:456).

Banner korliigii, glinlimiiziin binlerce geleneksel reklam iceren kitle iletisim
araglarimi kapsayan pazarlama kampanyalarmin dogal sonucudur. Insanlar bu
reklamlara kars1 tepkisizlesir ve tiriin veya hizmet bunlarla ilgili olsa bile dikkatlerini
kaybetmektedir. Ote yandan, etkileyici pazarlama, pazarlamacinimn, tiiketicinin
dikkatini ¢ekmesini saglayan bir aractir. Etkileyenler {iriinlii veya hizmeti organik
olarak postalarina yerlestirdiklerinden, markanin dogal uygulayicilart veya

destekgileri olarak algilanmaktadir.

Bazilan dijital etkileyicileri kontrolsiiz bir “medya” olarak gérmese de etik eksikligi
ve markalarin krizle ilgili sorunlarinin yayilmasi kolay olsa da, pazarlama diinyasinin
biiyiik bir kism1 markalarini tanitmanin yeni ve yenilikgi bir yolu olarak gérmektedir.
Bununla birlikte, dijital etkileyicilerin kullanilmasinda basarili olmak igin, ilgili

igerikle ilgili kisiyle ¢alismak 6nemlidir (Tesseras, 2016:28).

3.2 Fenomen Pazarlamasina Genel Bir Bakis

Etkileyici pazarlama, elektronik bir agizdan agiza (eWOM) pazarlama ile aktarilan
iletilerin etkilerini gelistirmek icin kilit bireyleri tesvik etme kavramidir. Bu, Hennig

Thurau (2004:38) tarafindan miisteriler tarafindan yapilan ve bir sirketten bagimsiz
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olarak internet lizerinden bir¢ok kisiye yayimnlanan bir {iriin veya marka hakkinda
aciklamalar olarak belirtilmektedir. Sosyal medya, ¢evrimici etkileyicilerin iiriinler
veya hizmetler hakkindaki olumlu ya da olumsuz goriisleri, genis aglar1 nedeniyle
daha hizli yayilacagindan, eWOM igin degerli yeni firsatlar yaratmaktadir (Kim ve
dig., 2014:20). eWOM uzun zamandir etkili bir pazarlama araci olmustur ve
tiiketiciler tarafindan her zaman en giivenilir bilgi kaynagi olarak kabul edilmistir.
Sonug olarak, eWOM, tiiketicinin karar alma siireci, marka tercihi ve satin alma

niyetinde etkili oldugu goriilmektedir.

Sosyal etkiler, otoriteler, bilgiler veya konumlarindan dolayr bagl olan digerlerinin
satin alma kararlarini etkili bir sekilde etkileyebilen ve dnemli sayida sosyal medya
kullanicis1 tarafindan goriisleri degerlendirilen bireylerdir (McCracken, 1989:310;
Snee, 2008:5). Baskalar1 iizerinde sosyal etki uygularlar; bu, bir kisinin
diisiincelerinin,  goriislerinin, davraniglarinin  veya bagkalarindan  etkilenen
eylemlerinin siirecidir (Turner, 1991:89). Tutarli bir sekilde igerik olusturarak ve
takipcileriyle bir iliski kurarak, etkileyiciler ¢ok erisilebilir ve kabul edilebilir olarak
algilanir ve takipgilerin givenini kazanabilmektedirler. Bu, Moscovici ve
Personnaz'in (1980:270) arastirmasiyla agiklanabilmektedir, bireylerin bir sirketten
gelen sponsorlu bir yaziya kiyasla kendileri tarafindan tretilen hos mesajlara gore

giivenmeleri ve davranmalar1 daha olasidir.

Etkileyici pazarlama, kazanilmis etkileyici pazarlamaya ve (cretli etkileyici
pazarlamaya bdolunebilir (Corcoran, 2009:3). Kazangh pazarlamaci pazarlamasi
durumunda, kullanicilar kullanici tarafindan olusturulan igerik (UGC) iireticileridir,
¢linkli bunlar ticretsizdir ve bir pazarlamaci tarafindan kontrol edilmeyen veya satin
alnmayan medya igerigi iiretmektedirler. (Francalanci ve Hussain, 2015:82) Ucretli
etkileyici pazarlamas1 durumunda, etkileyiciler firma tarafindan tiretilen icerik (FGC)
tireticileridir, ¢linkii etkileyiciler, iirlinlerini tanitmak ve miisterileriyle etkilesimde
bulunmak amaciyla iiretilen veya sirketler adina icerik gonderirler. FGC ayrica
resimler, uriin ozellikleri ve fiyatlar gibi driin bilgileridir (Kumar ve dig., 2015:10).
Dolayisiyla, marka ile etkileyicinin bir ¢esit sponsorluga bagli bir iligkisi var. Bu
durumda, pazarlamacilar marka mesajlarinin @ kendi  aglar1  iizerinden
yayinlanabilmeleri i¢in sosyal medya kanallarinda marka veya iiriinler hakkinda
olumlu bir sekilde paylasimda bulunmalarini ticretli gergeklestirerek, giiven verici

iliskiden ve etkileyicilerin blyuk takipgilerinden faydalanabilmektedirler.
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Etkileyici pazarlamasinin amaci, hakkinda konusmak istedikleri bir marka deneyimi
sunarak ilgili etkileyicileri marka savunucularina doniistiirmektir. Pazarlamacilarin
etkileyicileri doniistirme bigimleri farklilik gosterir; Bir marka, etkileyicilere bir
gonderiyi sonradan paylastigi iirlin veya hizmetlerinin bir O6rnegini gonderebilir,
karsiliginda da onlara bir indirim veya komisyon vermektedir. Marka onlari
gosterilerine davet edebilir (yani, moda meraklilar1 artitk moda sovlarinda 6n sirada
oturuyorlar) ya da sosyal medyada gordiklerini paylasmayir kabul ederlerse
etkinliklere katilmak ya da agilislara katilmak igin oyunculara 6deme
yapabilmektedirler. Bunun en iyi 6rnegi, Instagram'da 9,5 milyon takipgisi olan en
popller moda etkileyici Chiara Ferragni'dir. Tek bir Instagram gonderisini o
markadan kiyafetler giydigi icin bir marka ile 60 000 avroya anlasmistir (Boer ve
dig., 2016:55). Glnlmiuzde, etkileyicilerin ilk %?2'si, ornegin Kardashianlara,

sponsor olunan posta basina ortalama 250.000 avro 6denmektedir.

Genellikle, etkileyici pazarlama viral pazarlama, gerilla pazarlamasi, iinlii ciro veya
blogcu pazarlamasi gibi benzer kavramlarla karistirllmaktadir. Viral pazarlama,
etkileyici pazarlamadan farklidir, ¢linkii viral pazarlama kampanyalari, bir sirket
tarafindan iirlin veya hizmetleri hakkinda mesajlar yaymak icin yonetilir. Boylece,

sirket hala paylasilan bilgi ve igerigi tam olarak kontrol altinda tutmaktadir.

Gerilla pazarlama, asgari kaynaklardan biiyiik miktarda etki elde etmek amaciyla
farkli yenilik¢i veya orijinal reklam araglarini kullanan bir pazarlama teknigidir.
Genellikle, blyuk bir izleyici kitlesini ¢cekmek icin sokaklarda veya ortak alanlarda,

Ornegin bir flag grubu ile bir gerilla pazarlama kampanyas: yiiriitiilmektedir.

Son yillarda giderek daha fazla sirket fenomen pazarlamasi kullanmaktadir. Fenomen
pazarlamasi hedef Kkitle Uzerinde bulyik bir etkisi olan fenomenlerin, marka
bilinirliginde etken saglamasidir. Yani bu fenomen pazarlamada sirketlerin ortak bir
noktasi, fenomenlerin sirketlerin iriinleriyle bitiinlesmesidir. Firmalarin en 6nem
verdigi seylerden biri hedef kitlesinin fenomenlerin secimlerine ve diisiincelerine
giivenmesidir, boyle oldugu takdirde fenomenlerin daha onceden kullandigi ve
tanitimini yaptig triinleri tiiketici daha hizli bir sekilde benimser ve fenomenlerin
marka hakkinda diislincelerine daha hizli bir sekilde inanir ve markayr kendisinde
farkinda olmadan reklamini yapmaktadir. Bu kisilerin asil amact marka ile potansiyel

alicty1 bir araya getirmektir. Bu Internet otoritesidir.
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Fenomen pazarlamasi kavrami dijital medya platformlarinda kisileri etkileme giiciine
sahip olan, takipcileri tarafindan yiiksek otorite ve bilirkisi olarak kabul edilen
insanlarin, hitap ettigi kisilerin satin alma davraniglarini etkileme iizerine yogunlasan
pazarlama stratejisidir. Fenomen pazarlama kavraminda pazarin biitiiniine degil,
Fenomenler vasitasiyla gelecek alicilara yonelik aktiviteler gergeklestirilmektedir.
1940 senesinde hayata gecirilen galismalar sonucu olusan iki asamali iletisim siireci
teorisine gore, kitleler sosyolojik agidan incelendiginde kisilerin tiiketim siireci veya
oy kullanma gibi adimlarinda medyada taninan isimlerin, kanaat Onderlerinin
yonlendirilebilen etkisi gézlemlenmistir. Cift asamali akis teorisinin temel odagi,
sosyal etkilesim agindaki fikir liderlerinin (kanaat 6nderi) bir araci olarak hareket
etmesidir (Ors, 2011:8). Bu kanaat 6nderleri genellikle bir igne etkisi gostererek,
hedef kitlelere farkli fikir kabul ettirebilir ve davranislar1 da esit derecede atlatma
giiciine sahiptirler. Dijital ortamin lideri konumundaki bu kisiler, yani fenomenler de
aym fikir liderleri gibi kitlenin davranig bigimlerini degistirme ve diisiincelerinin
yeniden olusturma giicine sahiptir. Fenomen pazarlama sirecinde internet
fenomenlerinin  gilicinden faydalanarak, hedef Kkitlenin istenilen tiketim
davraniglarin1 gergeklestirmesi saglanir. Fenomen pazarlama gucini 3 kaynaktan alir
(Ors, 2011:10):

* Sosyal erisim: Fenomenler sosyal medya araciligi ile ¢ok sayida kisiye
ulasabilirler.

* Orijinal igerik: Fenomenler orijinal, etkileyici, farkli ve pazarlama odakli nis
icerikler uretirler.

» Tiiketici giiveni: Fenomenler hedef kitlesi ile giiclii iliskiler kurar; takipgileri

onlarin diisiincelerine givenir.
Fenomen pazarlamasi strecinde 4 temel aktivite gosterilmektedir (Kog, 2015:340):

« Influencer’lar inceleyerek belirlemek ve dnemine derecesine gore siralamak.

+ Influencer’lara pazarlama yapmak: Sosyal medya fenomen gruplarinin marka
ve sirkete yonelik farkindaligini arttirmak.

» Etkileyiciler lizerinde pazarlama yapmak: Hedef Pazar segmentleri tzerinde
hedef kitlenin marka farkindaligi arttirmak icin Etkileyiciler araciligiyla
pazarlama kampanyalar1 yapmak.

o Etkileyiciler ile pazarlama yapmak: Etkileyiciler ile marka ve firmanin

savunuculari haline doniistiirerek, onlara adeta taraftar ruhunu asilamak.
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Trendleri farklilagtiran, zihinleri belli bir diisiinceye dair aktive eden Etkileyiciler

markanin aktivite roliinii Gstlenirler. Etkileyici pazarlamasinda 4 asamada ilerlenir

(Turner, 1991:91):

Erisim: Markay1 temsil edebilecek dogru Etkileyici sosyal medya iizerinden
dagitim kanallar1 vasitasiyla secilir. Etkileyici kendi alaninda uzman bir
kisidir. Hedef kitle yeni ortaya ¢ikan markay1 tanimadigi i¢in zor guvenir, bu
nedenle de eski reklam ve pazarlama yontemleri etkisizdi. Fenomenlerin ise
hedef kitlesinin karsisinda itibar1 vardir. Marka yoneticileri hedef kitle
grubuna Fenomenler ile eriserek, liriin ve servislerin dair istenilen satin alma
davranislarina gergeklestirmelerini saglamaktadir.

Eylem: Markalar fenomenler vasitasiyla ikincil pazarlama kampanyasi hayata
gecirilir.  Fenomenlerin ~ gunlik  hayat sartlarina  uygun  sorun
coziimlemelerinde markanin {iriin ve hizmetlerini deneyimleyip dogru bir
bakis agisiyla sunarken, Kitlelerinden yorum isteginde bulunmaktadir. Hayata
gecirilen tartisma siireci ile hedef kitlesinin ilgisi ¢ekilir; isletmenin iiriin
degerine ait herhangi belirli siizgecten gegmemis saf fikirlerini dile getirirler.
Doniistiiriicti: Fenomenler hedef kitlelerini markanin driinlerini satin alan
miisterilere c¢evirir. Tuketiciden tuketiciye (C2C) pazarlama ile satin alinmis
reklam gelirinin iki kat1 elde edilerek, WOMM (agizdan kulaga pazarlama )
etkisi olusturulur. Bu ayn1 anda User-Generated-Content (kullanici tarafindan
iiretilmis) anlayisini da igerir. Aninda kullanilmak {izere ortaya ¢ikan kisi ya
da belli bir grupta (takipci kitlesi) 6zel indirimler ile miisterilerin {irline dair
istek ve heyecanlar1 canli tutulur. Boylelikle hedef kitle aktif olan miisterilere
dontstiiriilerek, eski yontemlere kiyasla %37 oraninda daha etkili bir
pazarlama stratejisi de yliriitiilmiis olur.

Etkilesim: Bu siirecte da etkili miisteri iliskileri olusturmak onemlidir.
Fenomenler ilk miisterilerini dogru yontemle {iirlin ve markanin sadik
miisterilerine doniistiirmelidir. Giiglii bir sadakatin ortaya ¢ikmas tiiketicinin
etkileyiciye olan bagimliligina, itibarina ve sadik bir takip¢i olma diizeyine
baglidir. Bunun nedenle markalarin hedef kitlesinin prototipini belirlemesi,
yaptig1 aragtirma ve Orneklemeler sonucunda bir personasini olusturarak
karakterize etmesi gerektir. Sonrasinda kurgusal bir karakter olan bu kisilik

kartin1 en iyi temsil edecek etkileyici bulmasi1 gerekir. Fenomler, markanin
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arzu edilen persona’sin1 dogal ve tutkulu bir sekilde temsil edebilmesi,
tilketicilerin goziinde adeta 1sildayan bir Siiperstar’a doniiserek markanin
hedef kitleye yansiyan ylizii olmalidir. Bu hayat bulan kanli canli 6rnek hedef
kitle etkilesimini arttiracak ve fenomenler araciligiyla markaya sadik bir

miisteri kitlesi olusturacaktir.

3.3 Fenomen Kavram

Sosyal kimlik kavrami, misterilerin kendilerini hangi diizeyde gordiikleri ve
kendilerini ne yolla ifade ettikleri ile bagl siire i¢inde doniisiime ugrayabilen
etiketleridir (Reed, 2004:286). Sosyal kimlik kavrami, bir bireyin i¢inde bulundugu
sosyal gruba duygusal ve degersel olarak 6nemsemesi ve o gruba aidiyet hissetmesi

ve 0 sosyal grupta kendini gosterme gabasidir (Tajfel ve Turner, 1979:118).

Sosyal kimlik yaklasimi, sosyal etkilerin bireylerarasi ve gruplararasi iliskileri ve
davraniglar1 ne yonde etkiledigi yoniinde arastirma siirdiirmektedir. Sosyal kimlik
yaklagimina gore, sosyal bir ¢evrenin dahilindeki kisiler kendi sosyal gruplarint grup
ici ve dis1 sekilde ikiye bolimlemektedirler (Shi ve dig., 2013:420). Grup dahili
olmak, etkili bir amag yoniinde bireyin kendini belirli gruba ait hissetmesi, o gruptaki
farklh kigilerle samimi iliskiler kurmasi ve bu sosyal gruptaki bir baska kisilerin
kendisi tizerinde biiylik Ol¢iide etkisi olmasi durumudur. Yani, sosyal kimlik
yaklasimi bireylerin grupici Uyelerle, grup dis1 tiyelerle mukayesede kendi fikirlerini
daha rahat ve agikca paylasabildigi, o kisilere daha yakin davrandigini belirtmektedir
(Tajfel ve Turner, 1979:120). Grup dahili olmak gruplararasi degisiklikleri ve grup

dahili benzerlikleri artirmaktadir.

Sosyal medyanin tamamen konusma ile ilgili oldugu iddia edilirken (Wright ve dig.,
2010:73), sosyal medya etkileyicilerinin (SMI'lerin) etkilesim ile ilgili oldugu iddia
edilmektedir (Uzunoglu ve Kip, 2014:592). Bir SMI genellikle yiiksek sosyal stati
ve guclu sosyal etkiye sahip Gglincl taraf bir birey olarak adlandirilir (Li, Lee ve
Lien, 2014:119). Sosyal etki, bireylerin, SMI'lar gibi, kendileriyle ayni1 ¢ikarlara
sahip olduguna inandiklar1 insanlarla yapilan etkilesimin bir sonucu olarak
kararlarini, diisiincelerini ve eylemlerini uyarlayabilecekleri veya degistirebilecekleri
anlamma gelir (Li ve dig.,, 2014:120). Abidin (2016:86), sosyal medyanin

popiilaritesinin artmasiyla birlikte, SMI sayisinin da arttigini savunmaktadir. Zaman
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icinde, SMI'lar sirketlerin {iriinlerini tiiketicilere tanitmasi i¢in énemli bir pazarlama

aract haline gelmistir (Jaakonmaéki ve dig., 2017:1152).

Etkileyicilerin kendilerine yer buldugu ¢evrim igi sosyal platformlarda, miisterilerin
sosyal kimlikleri, kisisel sosyal aglar1 ve iginde bulunduklar1 ¢evrimigi sosyal gruplar
Uzerinden hayata gecirilmektedir (Christy ve dig., 2010:25). Kendi sosyal
platformlar1 dahilinde diisiince lideri olan etkileyicilerin miisterilerin nazarinda bu tiir
takip edilmesinin 6nemli sebebi, miisterinin bu iliskiden sosyal kimligine sagladigi
art1 faydalardir. ilk basta takip ettigi fenomenin bulundugu kendisi gibi olduguna
inandig1 veya olmak istedigi bireylerden olusan sanal topluluklar i¢inde varligim
stirdiirmek ve bu gruplart takip etmek, kisinin sosyal kimligini ortaya koyan ve

gelistiren bir davranig modeli olarak belirtilmektedir.

Genellikle bir veya birden fazla sosyal medya platformunda ¢alisan, iinliiler veya
blogcular gibi farkli SMI tiirleri vardir (Abidin, 2016:87). Diger SMI'ler, Facebook,
Instagram, Youtube ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinda sosyal statlsl
yiiksek kisilerdir (Kaplan ve Haenlein, 2010:59). Bu SMI'ler genellikle gunlik
yasamlariyla ilgili daha fazla kisisel bilgi i¢ceren sosyal medya hesaplarinda giinde
birkac¢ kez icerik yayinlamaktadirlar. Fenomenler zaman zaman sirketler tarafindan
sponsor olduklar1 farkli marka ve friinlerin kisisel deneyimlerini goriislerini
paylasmakta ve bu da tlketicilere g¢evrimi¢i incelemelere dogrudan erisim
saglamaktadir (Uzunoglu ve Kip, 2014:593). Unliler zaman icinde sosyal medya
etkileyicileri olarak da kabul edilmektedirler (Hearn ve Schoenhoff, 2015:194),
¢linkii onlar da ortaya ¢ikmakta ve farkli markalar ve trinlerle ilgili bilgilerini
takipcileriyle paylasmaktadirlar. Unliileri diger SMI'lardan farkli kilan, iinliilerin
geleneksel medya araciligiyla iiretildigi iddia edilirken, SMI'lerin sosyal medya
aglar1 araciligiyla kendileri igin otantik bir marka yaratmaya caba gostererek
sOhretlerini kazanmalar1 ve bir tiir “Unli” statiisii yaratmalar istenmektedir (Hearn

ve Schoenhoff, 2015:195).

Dijital etkileyiciler, izleyicilerin tutumlarimi Twitter, Instagram, bloglar vb. gibi
farkli sosyal platformlar tizerinden etkileyen yeni fikir liderleridir. Dijital etkileyici,
bir etki yaratabilecek, fikirlerini yonlendirebilecek ve go6zlemlenebilir sonuclar
alabilecek kisidir. Etkileyen taraftarlar, genel olarak etkileyicinin goriislerini ¢ekici
buluyor ve herhangi bir konu, dava, sirket veya marka hakkindaki fikirlerine 6nem

veriyor. Tiim takipgiler etkileyiciyle ayni fikirde olmasalar bile, etkileyicinin
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farkindalik yaratmaya katkida bulunma, satin alma davranisini ve erisim potansiyeli
nedeniyle paydaslari etkileme giicii vardir. Bazen bir konuda istekli olurlar ve bazen

sert elestirmenlere dontismektedirler (Woods, 2005:26).

Campbell geleneksel tinliileri ve internet {inliilerini neredeyse ayni goriiyor, ancak
sadece Unli olma bigiminde farkli olduklarini vurgulamaktadir. Dijital etkiler sosyal
medya kullanimlar1 ve sosyal medyadaki kapsayiciliklariyla {in kazanmaktadir.
Diizenli internet kullanicilarinin sosyal medyada iin kazanmasi, hayranlar1 ve
takipcileri kazanmasiyla internet iinliilerinin ortaya ¢iktigi ve kisisel yasamlarinin
kitlelerin dikkatini ¢ektigi soylenebilmektedir. Geleneksel Unlilerin aksine, internet
tinliileri sosyal medyadaki 6zel hayatlarii paylasir ve genellikle kitle iletisim

araglarinda yer almazlar (Campbell, 2015:12).

Etkileyici Ingilizcede ‘etkileyen’ anlamina gelen bir terimdir. Etkileyici insanlarin
davraniglarint etkileyen ve ya degistiren kisidir. Glinlimiizin yeni sosyal medya
diinyasinda Etkileyici, sosyal medya kanalarinda belirli bir giice ve popiilerlige sahip
olan, hitap ettigi takipg¢i kitlesine etkileyen bilirkisidir. Etkileyicilere drnek olarak
gazetecileri, konu uzmanlarini, tnlileri, sporcular1 ve buyik takipci Kitlesi olan
kisileri ornek olarak verilebilmektedir. Bu kisiler genellikle Faceook, Twitter,
Instagram ve Youtube gibi sosyal medya platforumlarda, cevrimigi varliklar
kurmakta ve takipgileri arasinda ragbet gormektedirler. Influencerlerin kendi
takipgileri tizerinde etkisi biiyiiktiir. Takipgileri ile arasinda samimi bir bag kurmayi
basaran influencerler onlarin kisisel tercihlerini de etkiliyebilmektedirler. Takipgileri
daha Onceden onlarin test ettigi ve kullandiklar1 {iriinleri onlara olan giivenceleri

dolayisiyla daha fazla tercih edildikleri gorilmektedir.

Bugun internet Gnllleri geleneksel tnlilerden daha fazla hayran ve takipgisi olabilir.
Ornegin, ABD'deki YouTube yildizlarini ve Taylor Swift ve Johnny Depp gibi klasik
yildizlar karsilagtiran bir aragtirmaya gore, 6zellikle video oyunu kategorisindeki YT
yildizlarinin bilinen TV yildizlarindan daha fazla puan aldigini kanitlamaktadir.
Youtube’un gencler Gzerindeki etkisi artmakta ve genclerin geleneksel yeteneklere
kiyasla Youtube yeteneklerinden yedi kat daha fazla etkilendigi ortaya ¢ikmaktadir.
Ayrica gengler, Youtube yildizlarint 17 kat daha ¢ekici bulmaktadirlar (Ault,
2015:64). “Etkileyici” yalnizca bir kisi degil, ayn1 zamanda herhangi bir grup, marka,

sirket veya hatta insanlarin belirli konularda glivendigi bir yer olabilmektedir.
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3.4 Marka Yonetimi Dahilinde Fenomen Pazarlamasimin Onemi

Etkileyenler dijital gagda geleneksel olmayan bir marka tanitim yontemi oldugu igin
pazarlamadaki en etkili stratejilerden biri olmustur. Markalarin basarili olabilmesi
icin izleyicileri ile baglanti kurmasi gerekir. Bu, onlarin dikkatini c¢ekmek,
paydaslarla giiven olusturmak ve tiim ¢abanin bir pazarlama veya satig ortami gibi
gorinmediginden emin olmak icin stratejilerin toplamidir. Etkileyici katilimiyla
bircok bilingalt1 reklam stratejisi uygulanmaktadir. Marka etkileyicileri bu ¢abalara
bir otorite ve giivenilirlik duygusu getirmektedir (Brown ve Hayes, 2008:78). Ors’e
gore (2014), gosteris tiiketim, gelir diizeyi, sosyal gibi kavramlardan bagimsiz
sekilde olugsmaktadir. Buda izleyicileri, baska tiirlii yayinlamis olabilecekleri
igerikleri kontrol etmeye tesvik edebilir ve hatta markalarin izleyicilerini uzun

vadede genisletmelerine yardimci olabilir.

Bu dijital ¢aginda, etkileyici pazarlama (pazarlamay: da etkiler), bir biitiin olarak
hedef pazardan ziyade etkili insanlara odaklanilan bir pazarlama seklidir (Kar,
2014:407). Strateji, potansiyel alicilar, karar vericiler, tiikketiciler lizerinde etkili olan
bireyleri belirlemeye ve bu etkileyicilerin etrafindaki pazarlama faaliyetlerini yerel
reklamcilik ve bilingalti reklamcilik stratejilerinin bir uzantis1 olarak belirlemeye

odaklanir.

Markalar giivenilir olarak goriilmek ister ve bu da odaklanmaya calistig1 alanlarda
bol miktarda deneyime sahip olan kisilerin yardimim1i saglamak anlamina
gelir (Erdogmus ve Cigek, 2012:78). Uzman goriisii, bir markanin satis veya saha
bazli olmaktansa daha fazla bilgi odakli ve bilgilendirici olarak karsilasmasina da
yardimc1 olabilmaktedir. Bir markayr kullanmanin en iyi yollarindan biri, bireye
dogrudan hitap etmesidir. Igerik pazarlamasinda yaygin bir uygulama olan marka
pazarlamasi, ayn1 zamanda izleyici odakli bir modelden de yararlanmaktadir. Bunu

yapmanin en kolay yolu, yaraticilar ve izleyicileri arasindaki etkilesimi saglamaktir.

3.5 Tuketicilerin Fenomenleri Takip Etme Nedenleri

Forbes (2016:78), bir sosyal medya etkileyicisinin (SMI) takipcilerinin satin alma
kararlarinin yani sira tutumlarini, fikirlerini, eylemlerini sekillendirebilecegini iddia
etmektedir. Yazar, bunun etkili giiclerinden ve takipgileriyle konusmalara ve

etkilesimlere katilma yeteneklerinden kaynaklandigini agiklamaktadir. SMI'lerin ayni
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zamanda tiiketicilerin satin alma kararlar1 lizerinde biiyiik bir etkisi oldugu tespit
edilen WoM'ye hakim olma kabiliyetine sahip olduklar:1 bilinmektedir (Freberg ve
dig., 2010:90; Li, Lee ve Lien, 2014:121). Bunun arkasindaki sebep, bir SMI'dan
gelen eWoM'nin, sirketlerin kendisinden gelen ¢ WoM'den daha gii¢lii ve ikna edici
oldugu disiiniilmektedir (Uzunoglu ve Kip, 2014:594). SMl'lar WoM'de
uzmanlagma kabiliyetine sahipken, aragtirmacilar sonug¢ olarak ortaya ¢ikan birgok
faktorii kabul etmislerdir. Bu faktorlerin, tuketicilerin SMI'leri ¢ok etkili bireyler
olarak gbrmesinin nedeni oldugu da iddia edilmektedir. Bu faktorler icerik,
uzmanlik, ¢ekicilik, sosyal kimlik ve giivendir ve bundan sonraki bdliimlerde

Oonemleri daha derinden agiklanacaktir.

3.5.1 Bilgi

Geleneksel medyanin yani sira, SMI'lar igeriklerini 6zellestirebilir ve daha sonra
okuyacaklar1 ¢evrimigi takipgileri i¢in daha fazla arzu edilmesini saglayabilir (Song
ve Yoo, 2016:84). Li ve arkadaslarina (2014:122) gore, sosyal medya
etkileyicilerinin (SMI) sosyal medya platformlarinda iyi icerik yarattigi ve yaydigi
bilinmektedir. Bu, tiiketiciyi belirli bir {iriinii satin almaya tesvik eden oOneriler,
goriintiiler ve diger igerikleri saglama seklinde yapilir (Forbes, 2016:79). SMI'lardan
gelen, kullanilan igerik, uzun zamandir firmalarin kendilerinden gelen pazarlamaci
tarafindan olusturulan igerikle karsilastirildiginda daha olumlu, giivenilir ve kisisel
olarak algilanmaktadir (Valck ve dig., 2013:311). Valck ve arkadaslar1 (2013:312)
ayrica, SMI'lar tarafindan saglanan igerigin, tiriinler hakkinda ek bilgi arama ¢abasini
azaltt1ig1 ve bunun yerine daha iyi bir iiriin se¢imi yapma olasiligin1 artirdig1 i¢in daha
faydali oldugunu diisiinmektedir. SMI'lerin igeriklerine daha kisisel hale getirerek
deger katabilecekleri gercegi, takipgilerin SMI'larin kisisel yasamlar1 hakkinda bir
fikir edinmelerini saglamaktadir (Forbes, 2016:80). Kisisellestirilmis igerigin,
tiiketicinin ilgi alanlarinin, tutumlarinin ve goriiglerinin SMI'lara benzer olduguna
inanmas1 nedeniyle igerigin arkasindaki bilgileri benimseyen bir ikna edici olarak
calistig1 soylenmektedir (Kapitan ve Silvera, 2015:553). Bununla birlikte, Nejad ve
arkadaslar1 (2014:185), tiiketicinin i¢erigin arkasindaki bilgilere nasil dikkat ettigini
ve yorumladigini tiiketicinin mevcut ¢ikarlarina, tutumuna ve motivasyonlarina bagl
olabilecegini gostermektedir. Bu nedenle, SMI'lar tarafindan saglanan bilgilerin
sirketlerden gelen bilgilerden daha kisisel bir sekilde olusturulmasi esastir, bu

nedenle tiiketiciler igerigin bizzat kendilerine yonelik oldugunu diisiinmektedir (Park,
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Lee ve Han, 2007:125; Uzunoglu ve Kip, 2014:595). Bunu yapmak, SMI'ye kars1
daha giiclii bir gliven yaratacaktir, ¢iinkii tiiketiciler SMI'lerin sagladig: iceriklerin
ticari olmayan ve bu anlamda daha arzu edilir oldugunu diistinmektedirler (Hsu, Lin
ve Chiang, 2013:69).

3.5.2 Uzmanhk

Uzmanlik, SMI'lardan gelen icerigi kabul edip etmemeyi sectikleri zaman tiiketiciler
arasinda olduk¢a arzulanan bir bagka faktordiir (Valck ve dig., 2013:315). Bu
konudaki uzmanliga genellikle, tiiketicinin SMI ile bagindan beri SMI ile olan iliskisi
nedeniyle dogru ve giivenilir igerik olusturma kabiliyeti algis1 denmektedir (Nejad,
Sherrell ve Babakus, 2014:187). Bir SMI'nin igerik alaninda uzman olarak
algilanmasi durumunda, tiiketicinin SMI tarafindan saglanan bilgileri benimsemesi
muhtemeldir (Valck ve dig., 2013:317). Kapitan ve Silvera (2015:560), SMT'lerin
sadece bir iirlinden degil, makyaj veya moda gibi ¢esitli iiriin kategorilerinde 6zel
bilgi ve uzmanlia sahip olduklarmin bilindigini iddia etmektedir. Bu bilgi ve
uzmanlik, bir iirlinii 6nerirken aslinda ne hakkinda konustugunu bildiginden SMI'yi
daha guvenilir hale getirmektedir (Kapitan ve Silvera, 2015:562). Nejad ve
arkadaslar1 (2014:190), uzmanlik seviyesinin, tiiketicinin SMI tarafindan saglanan
bilgilere baglanma diizeyini etkiledigini, giivenilirligin ise tuketicinin icerikte
saglanan bilgileri yorumlamasin etkiledigini belirtmektedir. Genel olarak uzmanlik,
bir markanin SMI'nin ¢ekiciliginin, SMI'nin reklamini yaptigi iiriine daha olumlu bir
tutum getirdigi yOniindeki diisiincelerini artirmaktadir (Kapitan ve Silvera,
2015:563).

3.5.3 Homofoli

Bir tiiketicinin bir sosyal medya etkileyicisine (SMI) iligskin dernekleri ve algilari,
tiikketicinin bir SMI'ye kars1 tutumunu etkileyebilecek en gii¢lii faktordiir. Tiiketici ve
SMI arasinda ve ayrica SMI ve oOnerilen iiriin arasinda iyi bir iliski olmasi,
tiikketicinin dikkatini ¢ekebilir ve ayrica satin alma ile sonuglanabilecek iiriin bilincini
artirabilmektedir (Li, Lee ve Lien, 2014:123). Ornegin, bir tiiketici sosyal medya
fenomenlerine goz atarak, aniden tanidik ve sevilen bir SMI tarafindan yapilan bir
giysi parcasinin reklamini gérebilmektedir. SMI'nin reklamdaki ¢ekiciligi, ayni iiriine
sahip olarak tiiketiciyi SMI ile ayni goriinlime kavusabilecegini hissetmesini

etkileyebilmektedir. Bu etki, tiiketici en bastan belli bir kiyafet par¢as1 aramasa bile
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ortaya cikabilir. Sonu¢ olarak, tiiketicinin ilgisi, lirlinlin satin alinmasina neden
olabilecek SMI'nin reklamini yaptig1 {iriiniin arkasindaki markaya dogru
cekilmektedir. Ayrica, bir tiiketici bir giyim magazasimi ziyaret ettiginde, giyim
tirlinleri arasinda karar verirken SMI tarafindan tanitilan markay1 da dikkate alacaktir
(Kapitan ve Silvera, 2015:564). Bu o6rnek, insanlari giymeyi, kullanmay1 veya
sergilemeyi sevdiklerini goren tiiketicilerin, bu iirlinleri, belirli markalardan, diger
markalarin tizerindeki triinlerin tizerinde alip satin alma olasiliklarinin daha yiiksek
oldugunu gostermektedir (Forbes, 2016:80). Ek olarak, taninmis bir SMI daha ¢ekici
ve guvenilir olarak gorilmektedir ve bu nedenle tiketicilerin Grln tercihleri Uzerinde

daha buyuk bir etkiye sahiptir.

3.5.4 Begenilebilirlik

Bir tiiketicinin sosyal kimligi, genellikle tiiketici kendisini bu gruplarla karsilastirdig
icin, tiiketicinin iyesi oldugu veya {iye olmak istedigi grup tarafindan
belirlenmektedir (Nejad ve dig., 2014:192). Bu nedenle, tiiketici bu grupta paylasilan
fikirleri, davraniglar1 ve eylemleri siklikla kabullenir, boylece diger grup iiyelerine
benzemek Uzere kendi imajini1 olusturmaktadir (Kapitan ve Silvera, 2015:563).
Tiiketicinin ¢ogu zaman istek uyandiran grup olarak adlandirmak istedigi grup,
tiiketiciyi, sonu¢ olarak bunlarn taklit etmek igin tiiketiciyi etkileyebilecek yeni
yasam tarzlari, trendleri ve davramslariyla tamistiracaktir (Kembau ve Mekel,
2014:1169). Bu tiir bir etkinin, tiiketicilerin ¢ogu zaman ideal benliklerini sembolize
eden triinleri satin almalar1 ve onlar1 bir SMI gibi daha fazla benzer olmak istedikleri
kisilere daha benzer hale getirmeleri igin {riinleri nasil satin aldiklarinin

standartlarini belirledigi kanitlanmistir.

Hearn & Schoenhoff'a (2015:200) gore, bir SMI, bir SMI olarak basarili bir yasamin
nasil goriinebilecegini gosteren bir tiikketim idolii olarak ¢alismaktadir. SMI'lar kisisel
yasamlariyla ilgili i¢goriilerini paylasarak tiiketicilerle baglanti kurduklar1 igin
(Hearn ve Schoenhoff, 2015:201) tiiketiciler, SMI'lerin yasamlartyla daha iyi iliski
kurabileceklerini hissediyorlar (Forbes, 2016:83). Bir tiketici bir SMI ile ilgili
oldugunda, tiiketicinin iirline ihtiyact olmasa bile, tiiketicinin SMI'nin Onerdigi
tirtinleri satin alma olasiligt daha yiiksektir. Bu genellikle tiiketicilerin SMI'lerle

benzer kisilikleri oldugunu hissetmelerine dayanir ve bu da onlar1 SMI'larin sosyal
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medyada sergiledikleri Grtinleri almaya tesvik etmektedir (Cheung, Xiao ve Liu,
2014:50).

Ayrica, bir tiiketicinin bir SMI'ye benzer ve ilham verdigini hissetmesi, SMI'yi taklit
etmek i¢in daha yiiksek bir motivasyona zorlayabilir ve boylece SMI'nin onerdigi
belirli bir Griini satin almaya ikna edilebilmektedir. Bir tiiketicinin bir SMI'ye kars1
hissettigi bu baglanti, tiiketicilerin kendilerini sosyal statiileri yiiksek sosyal medya
profilleri ile nasil tamimladigini  gosteren parasosyal etkilesim olarak
adlandirilmaktadir. (Xiang ve dig., 2016:334). Bir tlketici bir SMI ile gucli bir
sekilde etkilesime girdiginde, SMI'ye olan guven artar, bu da tiketicinin SMI'nin
tavsiye ettigi, riinii satin alma olasiligimin yiiksek kilmaktadir. Bununla birlikte,
Xiang ve arkadaglar1 (2016:335), bir tiiketici SMI ile yliz ylize dogrudan temas
etmese bile, tiiketicinin, 6rnegin {irlinii satin alarak SMI'yi taklit etmek i¢in motive
olabilecegini anlamak gerektigini vurgulamaktadir. Tiketicilerin SMI'leri taklit
etmeye istekli olmalar1 gercegi, tiiketicilerin SMI'leri genellikle rol model olarak

gormektedirler (Forbes, 2016:85).

3.5.5 Glven

Fenomen olarak bilinen kisilerin uzmanligi, onlarin bilgi diizeyleri olarak
degerlendirilmektedir. Etkileyiciler genel olarak iiriinle ilgili tiim performansi
basarili bir sekilde ortaya koyabilmelidirler (Feick ve Higie, 1992:12). Bunu nedeni
ise, kaynagin uzmanligmmin, her zaman miisteri {lizerinde biliyiikk bir etkisi
bulunmaktadir (Bone, 1995:213; Herr ve dig., 1991:454). Genel olarak, sosyal kimlik
kavrami baglaminda bir alandaki uzmanlik ya da trtnle ilgili spesifik bilgiye hakim
olma durumu, fenomenlerin miisteriyi etkilemesindeki ilk etkili unsurdur (Troldahl
ve Van Dam, 1965:626). Sosyal etkilesimciler (fenomenler), kendi alanlarinda ¢okca
fikirleri sorulan, goriisleri alinan ve i¢inde bulunduklar1 gruptaki diger kisilere
nazaran kendilerine daha sik basvurulan kisilerdir (Lazarsfeld ve Merton, 1954:20).
Bir {irlin grubu veya konuyla ilgili uzman goriisii, tiiketicinin etkilenmesi siirecinde
onem tasir. Dolayisiyla, bu durum gonderilen mesajin kaynaginin dogrulugunu,
Ozellikle sosyal etki baglaminda onemli Ol¢iide guclendirmektedir (Gatignon ve
Robertson, 1991:316).
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Giiven, tliketici ile SMI arasindaki etki derecesini etkileyebilir (Liu ve dig.,
2015:130). Giiven, tiiketicinin kendisine yoneltilen igerige ne kadar inandiginin bir
algisidir (Nejad, Sherrell ve Babakus, 2014:200). Al-Oufi, Kim ve Saddik
(2012:132) ayrica, giiveni gelecek olarak tanimlamaktadir, goriislere, paylasilan
bilgilere ve baska bir bireyin yaptig1 eylemlere dayanarak yapilan bir eylemin olumlu
sonucudur. Guvenilir bir SMI tliketicileri, SMI'nin 6nerdigi bir iiriinle ilgili dnerileri
daha kolay kabul etmelerini etkileyebilir. Bununla birlikte, tuketicilerin guvenini
korumak i¢in, SMI'nin, O6rnegin moda ya da zindelik gibi, icerik alanlarinda
uzmanliklarint siirdiirmesi gerekmektedir (Liu ve dig., 2015:35). Belirli bir Grln
kategorisinde bildikleriyle 1ilgili bilgileri paylasan SMI'ler, kendi uzmanlk
alanlarinda bulunmayan {iriinler hakkindaki goriislerini ifade edenlere gore daha

degerli ve giivenilir olarak goriilmektedir.

Giliven ayn1 zamanda bir SMI'nin 6nerileri ve goriislerinin yararli olup olmadiginin
degerlendirilmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Li ve dig. (2014:124), tiiketiciler
tizerinde en biiylik etkiyi yaratmak igin sirketlerin dogru SMI'yi segmesinin 6nemli
oldugunu savunmaktadir. Liu ve arkadaslar1 (2015:36) sirketlerin tanitim amagh
yiiksek derecede giiven kazanmis ve uzman SMI'leri sectigini belirtmistir. Bir
SMTI'ye duyulan giiven, tiiketiciler, markalarin ve {iriinlerin ayn1 kisisel ¢ikarlarini ve
tercihlerini paylasan bir SMI ile etkilesime girdiklerinde artmaktadir. Sonug olarak,
guvenilir bir kaynaktan gelen Oneriler, tiketicinin satin alma c¢abasim

artirabilmektedir.
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4. SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ MARKA TUTUMUNA ETKIiSININ
DEGERLENDIRILMESI

4.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin temel amaci Internet fenomenlerinin tiiketicinin marka tutumuna
etkisinin bilgi baglaminda degerlendirilmesine ve uzmanlik, giiven, begenilerbilirlik,

bilgi ve homofoli degiskenlerinin marka tutumuna etkisinin 6l¢iilmesidir.

Calismanin 6nemi ampirik anlamda yazilmis ilk tez ¢alismalarindan olmasidir.

4.2 Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma nedensel bir arastirma olup, veri toplanirken kolayda ornekleme
yapilmistir.  Anket, de 11 demografik soru ve 27 yargi ciimlesinden meydana
gelmektedir. Yargilarda 5°li likert o6lcegi kullanilmistir. Anket katilimcilar
Isyanbulda ikamet etmekte olan ve rastgele secilmis 254 sosyal medya kulanicisi
tizerinde ugulanmigtir. Toplanan Veriler SPSS 22.0 paket programinda kulanilarak
analiz edilmistir. lave olarak veri analizlerini uyugukayabilmek igin Hayes’in

Process mediator degisken analizi kulanilmistir.

Aragtirma, internet etkileyicilerinin hangi 6zelliklerinin miisteri-fenomen iliskisini
daha da gii¢lendirdigini, bu yonde ilk kez ortaya koyan nedensel arastirmalardan
biridir. Zaman ve maliyet azligi nedeniyle kolayda 06rnekleme metoduyla
gergeklestirilen arastirmada, online anket yoOntemiyle tiiketicilere ulasilmis ve

toplamda 207 kullanilabilir anket elde edilerek analizler gerceklestirilmistir.
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Uzmanlik
Gliven r
) ! Bilgi Marka Tutumu
Begenilebilirlik )
Homofoli

Sekil 4.1: Arastirmanin modeli

Bu aragtirmada test edilecek hipotezler agagida siralanmigtir.

e Hi: Uzmanlk degiskeni bilgi giivenirligi degiskeni araciligiyla marka
tutumuna etki etmektedir.

e Hj: Guven degiskeni bilgi giivenirligi degiskeni araciligryla marka tutumuna
etki etmektedir.

e Haj: Begenilebilirlik degiskeni bilgi giivenirligi degiskeni araciligiyla marka
tutumuna etki etmektedir.

e H4: Homofoli degiskeni bilgi giivenirligi degiskeni araciligiyla marka

tutumuna etki etmektedir.

4.3 Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenilirligi

Arastirmada anket formu sekiz béliimden olusmaktadir. Ik béliim, katilimcilarin
demografik ozelliklerini 6lgen sorulardan olusup, ikinci bolim tiiketiciler ile
fenomenlerin arasindaki iliskiyi 6lgmeye calisan Gilly vd. Den (1998) adapte edilmis
“Influence on Seeker” (TUketici-fenomen iliskisi) olgegidir. Uciincii béliimde
Wolfinbarger and Gilly’nin (1993) “Algisal Homofoli” dl¢egi, dordiincii boliimde ise
Feick and Price’in (1987) “Pazar Uzmani (Market Maven)” 6lgegi yer almaktadir.
Bes ve altinc1 boliimde fenomenlerin liderlik 6zellikleri sirasiyla Neumann’in (1988)
“Kisilik Giicili (Personality strength)” 6lgegi, Raskin ve Terry’in (1988) “Liderlik
Narsizmi (Leadership Narcissism)” dl¢egi ve yine ayn1 yazarlarin “Liderlik Yetenegi
(Leadership ability)” olgekleri kullanilarak gelistirilmistir. Anketin son boliimiinde
ise referans grup etkisini 6lgmek icin Goyette vd’nin (2010) “Pozitif WOM (Positive
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WOM)” o6lgegi kullanilmistir. Arastirmanin verileri SPSS 22 paket programi

kullanilarak analize tabi tutulmustur. Olgeklerin faktor yiikleri ve guvenilirlik analizi

sonuglari ¢izelge 4.1’de gosterilmektedir.

Cizelge 4.1: Olceklerin faktor analizi sonuglari

Faktor

Faktor Acikla Cronbach’s
Yukleri Yiizdesi Alpha

Uzmanlik Olgegi  2.Sosyal medya fenomenleri 0,941 88,574 0,870 2

sunduklari iirtin veya hizmetlerle

ilgili deneyimlidir

3.Sosyal medya fenomenleri 0,941

sunduklari iiriin veya hizmetlerle

bilgilidir
Given 7.Sosyal medya fenomenleri 0,877 71,217 0,862 4
Olgegi dardsttir.

9.Sosyal medya fenomenleri 0,848

samimidir.

8.Sosyal medya fenomenleri inanilan 0,827

kisilerdir

6.Sosyal medya fenomenleri 0,822

glvenilirdir.
Begenilebilirlik 12.Sosyal medya fenomenleri 0,941 83,925 0,904 3
Olgegi sicakkanlidir.

11.Sosyal medya fenomenleri 0,910

sempatiktir.

10.Sosyal medya fenomenleri arkadas 0,897

canlisidir.
Homofoli Olgegi  16.Sosyal medya fenomeninin 0,914 81,938 0,926 4

benimle benzerlik gosterdigini

diisiiniiyorum

15.Sosyal medya fenomeninin benim 0,903

gibi davrandigini diisiiniiyorum.

17.Sosyal medya fenomeninin bana 0,902

benzedigini diisliiniiyorum.

14.Sosyal medya fenomeninin 0,901

kendim gibi oldugunu diistiniiyorum.
Marka 20.Sosyal medyadaki driin ve 0,908 78,585 0,928 5
Tutumu hizmetler mutluluk vericidir
Olgegi 21.Sosyal medyadaki riin ve 0,897

hizmetler favoridir.

19.Sosyal medyadaki riin ve 0,891

hizmetler iyidir.

18.Sosyal medyadaki riin ve 0,882

hizmetler ¢ekicidir.

22.Sosyal medyadaki uriin ve 0,854

hizmetler hosa gider.
Bilgi Giivenligi 24.Sosyal Medya Fenomenleri 0,949 87,765 0,953 4
Olgegi giivenilir bilgi saglar

26.Sosyal Medya Fenomenleri dogru 0,945

bilgi saglar

25.Sosyal Medya Fenomenleri itina 0,935

edilecek bilgi saglar

23.Sosyal Medya Fenomenleri 0,919

inandirici bilgi saglar
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Yapilan faktor analizi sonucunda “Uzmanlik Olgeginin” gegerliliginin (KMO) 0,500
ve anlamliliginin p = 0,000 < 0,01 olmas1 sebebiyle bu Olgek faktor analizi igin
uygundur denilmektedir. Sonugta uzmanlik 6lgeginin tek faktorden olustugu tespit
edilmektedir. Olgekte tek faktdr varyansin %88,6°lik kismini olusturmaktadir.

“Giiven Olgeginin” gegerliliginin (KMO) 0,824 ve anlamliliginin p = 0,000 < 0,01
olmas1 bu 6lgegin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Sonugta giiven
Olgeginin tek faktorden olustugu ve bu tek faktér de varyansin %71,2°lik kismini

olusturdugu belirlemektedir.

“Begenilebilirlik Olgeginin” gecerliliginin (KMO) 0,732 ve anlamlihiginin p =
0,000 < 0,01 olmast sebebiyle bu dl¢ek faktor analizi icin uygundur. Bu dlgek tek

faktorden olugmaktadir ve faktor varyansin %83,9’luk kismini olusturmaktadir.

“Homofoli Olgeginin” gegerliliginin (KMO) 0,840 ve anlamliligmin p = 0,000 <
0,01 olmas1 sebebiyle bu dlgek faktdr analizi icin uygundur. Olgek tek faktdrden

olugmaktadir ve varyansin %81,9’luk kismini olusturmaktadir.

“Marka Tutumu Olgeginin” gegerliliginin (KMO) 0,892 ve anlamliliginin p =
0,000 £ 0,01 olmasit bu Olgegin faktdr analizi i¢in uygun oldugu anlamina
gelmektedir. Sonuclar bu 6lcegin tek faktorden olustugunu ve varyansin %78,6’lik
kismini olusturdugu tespit edilmektedir. “Bilgi Giivenligi Olceginin” gegerliliginin
(KMO) 0,835 ve anlamliliginin p = 0,000 < 0,01 olmasi bu 6lgegin faktor analizi
i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Olgek tek faktdrden olusmaktadir ve varyansin

%87,8’lik kismini olugturmaktadir.

Cronbach’s Alpha yontemine gore degerler 0 ve 1 arasinda degiskenlik
gostermektedir. Alpha degerinin 0,60-0,70 arasinda ¢ikmasi, Olgegin giivenilir
oldugunu ispatlamaktadir. Bu degerin 0,70 iizerinde ¢ikmasi yiiksek diizeyde
giivenilir gostergesidir. Alpha degerinin 0,60’1in altinda ¢ikmasi 6lgek sorularinin
yeterince gilivenilir olmadigi anlamina gelir, hatta Slgekten ¢ikarilmast gerekebilir.
Yapilan analiz sonucunda ¢izelge 4.1°de gosterilen Olgek  puanlarinin
giivenilirliklerinin yliksek oldugu goriilmektedir. Uzmanlik 6l¢eginde “1.Sosyal
medya fenomenleri sunduklar {iriin ve ya hizmetlerle ilgili uzmandir”, “4.Sosyal
medya fenomenleri Kkalitelidir” ve “5.Sosyal medya fenomenleri yeteneklidir”
ifadeleri; begenilebilirlik Olgceginde “13.Sosyal medya fenomenleri ulasilabilirdir”

ifadesi genel olgek giivenilirligi diisiirdiigii i¢in 6l¢ekten ¢ikarilmaktadir.
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4.4 Analiz Bulgular:

4.4.1 Betimleyiciler

Katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, meslek, aylik net gelir,
uyruk, internet kullanimi, sosyal medya kullanim1 ve giinliik sosyal medya kullanimi
bilgilerinin frekans ve yiizde dagilimlarina yer verilmektedir ve yorumlanmaktadir.

Cizelge 4.2°de kisisel 6zelliklere iliskin bulgular yer almaktadir.

Cizelge 4.2: Kisisel 6zelliklerin frekans ve ylizde dagilimlar

Frekans (n) Yuzde (%)
Cinsiyet Erkek 162 63,8
Kadin 92 36,2
Toplam 254 100,0
Medeni Durum Evli 38 15,0
Bekar 216 85,0
Toplam 254 100,0
Yas 18 yas ve alt1 19 7,5
19-25 yas 141 55,5
26-34 yas 80 31,5
34-44 yas 12 4,7
45 yas ve Ustil 2 0,8
Toplam 254 100,0
Egitim [Ikogretim 3 1,2
Lise 19 7,5
Onlisans 20 7.9
Lisans 110 43,3
Lisansustu 102 40,2
Toplam 254 100,0
Meslek Calismiyorum 29 11,4
Kamu 20 79
Ogrenci 119 46,9
Ozel Sektor 69 27,2
Serbest Meslek 17 6,7
Toplam 254 100,0
Aylik Net Gelir 1603 TL ve alt1 110 43,3
1604-3000 TL 86 33,9
3001-5000 TL 38 15,0
5001-7000 TL 9 3,5
7001 TL ve Usti 11 4,3
Toplam 254 100,0
Uyruk Azerbaycan 155 61,0
Tirkiye 99 39,0
Toplam 254 100,0
Internet Kullanimi Evet 254 100,0
Toplam 254 100,0
Sosyal Medya Kullanimi1 Evet 254 100,0
Toplam 254 100,0
Gunluk Sosyal Medya Kullanimi 0-1 saat 21 8,3
1-2 saat 45 17,7
2-3 saat 67 26,4
3-4 saat 46 18,1
4 saatten fazla 75 29,5
Toplam 254 100,0
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Katilimeilarin %63,8’1 (n=162) erkek, %36,2’si (n=92) kadin, %85,0’1 (n=216)
bekar, %15,0’1 (n=38) evli, %55,5’1 (n=141) 19-25 yas arasinda, %31,5’1 (n=80) 26-
34 yas arasinda, %7,5’1 (n=19) 18 yas ve alt1, %4,7’s1 (n=12) 34-44 yas arasinda,
%0,8’1 de (n=2) 45 yas ve lstl, %43,3’0 (n=110) lisans mezun, %40,2’si (n=102)
lisansisti mezunu, %7,9’u (n=20) Onlisans mezunu, %7,5’1i (n=19) lise mezunu,
%1,2’si de (n=3) ilkdgretim mezunu, %46,9’u (n=119) 6grenci, %27,2’si (n=69) 6zel
sektorde calismakta, %11,4’1 (n=29) ¢alismamaktadir, %7,9’u (n=20) kamu ¢alisan,
%6,7’s1 (n=17) serbest meslekli, %43,3’ti (n=110) 1603 TL ve alt1 aylik net gelire
sahip, %33,9’u (n=86) 1604-3000 TL arasinda aylik net gelire sahip, %15,0’1 (n=38)
3001-5000 TL arasinda aylik net gelire sahip, %4,3’1 (n=11) 7001 TL ve istii aylik
net gelire sahip, %3,5’i (n=9) 5001-7000 TL arasinda aylik net gelire sahip, %61,0°1
(n=155) Azerbaycan’dan, %39,0’1 da (n=99) Tiirkiye’den, %100’ (n=254) internet
ve sosyal medya kullanmaktadir, %29,5’1 (n=75) giinde 4 saatten fazla sosyal medya
kullanmakta, %26,4’U (n=67) glinde 2-3 saat arasinda sosyal medya kullanmakta,
%18,1’i (n=46) glinde 3-4 saat arasinda sosyal medya kullanmakta, %17,7’si (n=45)
giinde 1-2 saat arasinda sosyal medya kullanmakta, %8,3’i (n=21) giinde 0-1 saat

arasinda sosyal medya kullanmaktadir.

4.4.2 Olgek ifadelerinin betimleyici istatistikleri

Olgek ifadelerinin minimum, maksimum, ortalama ve standart sapma degerleri

cizelge 4.3’de yer almaktadir ve yorumlanmaktadir.

Cizelge 4.3: Olgek sorularinin betimleyici istatistik sonuglar

n Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Uzmanlik2 254 1,00 4,00 2,0354 0,91686
Uzmanlhk3 254 1,00 4,00 2,1220 0,98850
Gliven6 254 1,00 3,00 1,9213 0,70128
Giiven7 254 1,00 4,00 2,0433 0,83530
Gliven8 254 1,00 4,00 2,1024 0,89650
Gliven9 254 1,00 4,00 2,0394 0,87025
Begenilebilirlik10 254 1,00 4,00 2,1142 0,94866
Begenilebilirlik11 254 1,00 4,00 2,1929 1,00895
Begenilebilirlik12 254 1,00 4,00 2,2244 1,01804
Homofolil4 254 1,00 4,00 1,9291 0,87279
Homofolil5 254 1,00 4,00 1,9252 0,88371
Homofolil6 254 1,00 4,00 1,9291 0,91264
Homofolil7 254 1,00 4,00 1,8543 0,82838
Marka Tutumul8 254 1,00 5,00 2,4724 1,23087
Marka Tutumul9 254 1,00 4,00 2,2126 0,93783
Marka Tutumu20 254 1,00 4,00 2,2402 0,98677
Marka Tutumu21 254 1,00 4,00 2,2283 0,95503
Marka Tutumu22 254 1,00 4,00 2,2205 1,01696
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Cizelge 4.3 (devam): Olgek sorularinin betimleyici istatistik sonuglar

n Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Bilgi Giivenligi23 254 1,00 4,00 2,0553 0,93932
Bilgi Giivenligi24 254 1,00 4,00 2,0118 0,91315
Bilgi Giivenligi25 254 1,00 4,00 2,0079 0,94928
Bilgi Giivenligi26 254 1,00 4,00 2,0000 0,91107

Yukaridaki tabloda katilimcinin uzmanlik faktoriinii g6z oniinde bulundurarak sosyal
medya fenomenlerinin sunduklar1 {irlin ve hizmetlerle ile ilgili bilgisinin olup
olmadigin1 gostermektedir. Toplam gozlem sayis1 254°tiir. Katilimeilarin ¢ogunun
sosyal medya fenomenlerinin sunduklari {iriin veya hizmetlerle ilgili deneyimli ve
bilgili oldugunu kabul etmedigini gostermektedir. 2,0354 + 0,91686 Ortalama
degeri, katilimcilarin ¢ogunlugunun sosyal medya fenomenlerinin sunduklari iiriin
veya hizmetlerle ilgili bilgili oldugunu kabul etmedigini gostermektedir. Benzer
sekilde ankete katilanlarin ¢ogunlugunun (2,1220 + 0,98850) sosyal medya
fenomenlerinin sunduklar1 iiriin veya hizmetlerle ilgili deneyimli olmadiklar
belirtilmektedir.

Tabloda ayn1 zamanda katilimcilarin sosyal medya fenomenlerine giiven duyup
duymamast durumunu da degerlendirmektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu sosyal
medya fenomenlerinin dirist (1,9213 + 0,70128), inanilan (2,0433 + 0,8353),
samimi (2,1024 + 0,89650), giivenilir (2,0394 + 0,87025) olmadigini kabul etti.

Bu arastirma i¢in kullanilan begenilebilirlik 6l¢eginde katilimcilarin sosyal medya
fenomenlerinin ~ begenilip  begenilmedigi  belirlenmektedir. ~ Katilimcilarin
¢ogunlugunun sosyal medya fenomenlerini begenmedigi sonucuna varilmaktadir.
2,1142 + 0,94866 Ortalama deger, katilimcilar sosyal medya fenomenlerinin
arkadas canlist1 olmadigini, 2,1929 + 1,00895 ortalama deger, sosyal medya
fenomenlerinin sempatik olmadigini, 2,2244 + 1,01804 ortalama deger, sosyal

medya fenomenlerinin sicakkanli olmadigini géstermektedir.

Tablodaki ortalama degerler sosyal medya fenomenlerinin homofoli davranisi
gostermedigini gostermektedir. 1,9291 + 0,87279 Ortalama deger, katilimcilarin
cogunlugunun sosyal medya fenomenini kendisi gibi oldugunu diistinmedigi
sonucunu gostermektedir. 1,9252 + 0,88371 Ortalama deger, sosyal medya
fenomeninin kendi gibi davrandigini diistinmedigini sonucunu gdstermektedir.

1,9291 + 0,91264 Ortalama deger, sosyal medya fenomeninin kendisiyle benzerlik
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gosterdigini  diisinmemektedir sonucunu  gostermektedir. 1,8543 + 0,82838
Ortalama deger, katilimcilarin sosyal medya fenomenlerinin kendilerine benzemedigi

sonucunu gostermektedir.

Katilimcilar sosyal medyadaki tiriin ve hizmetlerin cekici, iyi, mutluluk verici, favori
ve hos olmadigim1 belirtmektedir. Ortalama degerlere gore katilimcilarin sosyal
medya {riinlerine iligkin tutumlarinin diisiik oldugu goriilmektedir. Ayn1 durum bilgi
giivenligi iginde gegerlidir. Katilimcilar sosyal medya fenomenlerinin glvenilir,

dogru, itina edilecek ve inandirici bilgi saglamadigini belirtmektedir.

4.4.3 Olgeklere iliskin hipotez testleri

Tiim tablolar, hangisinin bagimli degisken (Y), hangisinin bagimsiz degisken (X) ve
bir arac1 degisken (M) olarak kabul edildigini gosteren degiskenlerin listesini igerir.
Once bagimsiz degiskenlerin araci degisken iizerindeki etkisine (Asama 1) daha

sonra bagimli degisken iizerindeki etkisine bakilmaktadir (Asama 2).

e Hj: Uzmanhk degiskeni bilgi glivenilirligi degiskeni araciliiyla marka
tutumuna etki etmektedir.

Cizelge 4.4: Uzmanlik bagimli degiskenin bilgi giivenligi degiskeninin aracilik

etkisiyle marka tutumuna etkisine iliskin model katsayilari

Consequent
Antecedent M (Bilgi Giivenligi) Y (Marka Tutumu)
Coeff SE P Coeff SE p
c 0,624 0,040 0.000
X (Uzmanlik) a 0,627 0,048 0,000 ct 0,307 0,045 0.000
M (Bilgi Giivenligi) B 0,506 0,046 0.000
Constant im 0,756 0,108 0,000 iy 4,440 0,086 0.000
R >=0,393 R ?=0,545
F (1,252)= 163,078, p = 0,000 F (2,251)= 150,345, p = 0,000

Calismanin ilk modeli uzmanlik degiskeni (X degiskeni olarak), bilgi giivenligi
degiskeni (M degiskeni olarak) ve marka tutumu (Y degiskeni bagimli degisken)
olarak modelde yer almistir. Uzmanlik degiskeni, bilgi giivenligi ve marka tutumu
degiskeni icin istatistiki olarak anmali iken, mediator degisken olan bilgi

giivenirliginin varliginda kismi mediator etkisini kanitlayacak sekilde istatistiki
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olarak anlamlilik yakalamistir. Modelin toplam etki biiyikligi % 95 giliven
araliginda icermeyecek sekilde 0,512 oldugu goriilmistiir (Caligmanin arka kisminda

SPSS ¢iktis1 halinde ilgili “BootLLCI and BootULCI degerlerine yer verilmistir).

Aract modelde birinci agsamada, araci degiskenin yok sayildigi uzmanlik ve marka
tutumu arasinda regresyon modeli, istatistiki olarak anlamhidir (B = 0,624, t (251), p
= 0,000). ikinci asamada Uzmanlik ve bilgi giivenirligi arasindaki regresyona
bakilmis ve istatistiki olarak anlamlilik yakalanmistir (§ = 0,627, t (252), p = 0,000).
Uciincii ve dordiincii asamada araci de@isken analizi yapilmis ve bilgi giivenirligi
toplam modele kismi aracilik yaptigi istatistiki olarak gortlmistir (B = 0,307, t
(251), p = 0,000).

e Hj: Giiven degiskeni bilgi giivenilirligi degiskeni araciligiyla marka
tutumuna etki etmektedir.
Cizelge 4.5: Giiven bagimli degiskenin bilgi giivenligi degiskeninin aracilik etkisiyle

marka tutumuna etkisine iliskin model katsayilar

Consequent
Antecedent M (Bilgi Giivenligi) Y (Marka Tutumu)
Coeff SE P Coeff SE p
c 0,638 0,051 0.000
X (Gliven) A 0,695 0,056 0,000 ct 0,296 0,632 0.000
M (Bilgi Giivenligi) B 0,493 0,051 0.000
Constant im 0,263 0,121 0,031 iy 4,354 0,098 0.000
R *=0,483 R °=0,533
F (1,252)= 235,826, p < 0,000 F (2,251)= 143,265, p < 0,000

Calismanin ikinci modeli giiven degiskeni (X degiskeni olarak), bilgi giivenligi
degiskeni (M degiskeni olarak) ve marka tutumu (Y degiskeni bagimli degisken)
olarak modelde yer almistir. Giliven degiskeni, bilgi giivenligi ve marka tutumu
degiskeni icin istatistiki olarak anmali iken, mediatér degisken olan bilgi
giivenirliginin varhiginda kismi mediator etkisini kanitlayacak sekilde istatistiki
olarak anlamlilik yakalamistir. Modelin toplam etki biiyiikligii %95 gliven araliginda
icermeyecek sekilde 0,673 oldugu goriilmiistiir (Calismanin arka kisminda SPSS
¢iktisi halinde ilgili “BootLLCI and BootULCI degerlerine yer verilmistir).
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Aract modelde birinci agamada, arac1 degiskenin yok sayildigi gliven ve marka
tutumu arasinda regresyon modeli, istatistiki olarak anlamlidir (§ = 0,638, t(251), p =
0,000). ikinci asamada Giiven ve bilgi giivenirligi arasindaki regresyona bakilmis ve
istatistiki olarak anlamlilik yakalanmistir (B = 0,695, t (252), p = 0,000). Uglincii ve
dordiincii agamada arac1 degisken analizi yapilmis ve bilgi giivenirligi toplam modele

kismi aracilik yaptigi istatistiki olarak goriilmiistiir (§ = 0,296, t (251), p = 0,000).

e Haj: Begenilebilirlik degiskeni bilgi giivenilirligi degiskeni araciligiyla marka
tutumuna etki etmektedir.
Cizelge 4.6: Begenilebilirlik bagimli degiskenin bilgi giivenligi degiskeninin aracilik

etkisiyle marka tutumuna etkisine iliskin model katsayilar1

Onsequent
Antecedent M (Bilgi Giivenligi) Y (Marka Tutumu)
Coeff SE P Coeff SE P

c 0,703 0,036 0.000
X (Begenilebilirlik) A 0,682 0,044 0,000 ct 0,424 0,045 0,000

M (Bilgi Giivenligi) B 0,409 0,047 0.000

Constant iv 0599 0,104 0,000 iy 4,382 0,083  0.000
R 2= 0,465 R 2=0,584

F (1,252)= 219,026, p < 0,000 F (2,251)= 176,258, p < 0,000

Calismanin tgiincli modeli Begenilebilirlik degiskeni (X degiskeni olarak), bilgi
giivenligi degiskeni (M degiskeni olarak) ve marka tutumu (Y degiskeni bagimli
degisken ) olarak modelde yer almistir. Begenilebilirlik degiskeni, bilgi giivenligi ve
marka tutumu degiskeni i¢in istatistiki olarak anmali iken, mediatér degisken olan
bilgi glivenirliginin varliginda kismi mediator etkisini kanitlayacak sekilde istatistiki
olarak anlamlilik yakalamistir. Modelin toplam etki biiyikligi % 95 giiven
araliginda igcermeyecek sekilde 0,569 oldugu goriilmiistiir (Calismanin arka kisminda

SPSS ciktist halinde ilgili “BootLLCI and BootULCI degerlerine yer verilmistir).

Aract modelde birinci agamada, arac1 degiskenin yok sayildigi Begenilebilirlik ve
marka tutumu arasinda regresyon modeli, istatistiki olarak anlamlidir (§ = 0,703, t
(251), p = 0,000). Ikinci asamada Begenilebilirlik ve bilgi giivenirligi arasindaki
regresyona bakilmig ve istatistiki olarak anlamlilik yakalanmistir (f = 0,682, t (252),

p = 0,000). Uglincii ve dérdiincii asamada araci degisken analizi yapilmis ve bilgi
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giivenirligi toplam modele kismi aracilik yaptig istatistiki olarak goriilmiistiir (f =
0,424, t (251), p = 0,000).
e H,: Homofoli degiskeni bilgi giivenilirligi degiskeni araciliiyla marka
tutumuna etki etmektedir.
Cizelge 4.7: Homofoli bagimli degiskenin bilgi giivenligi degiskeninin aracilik

etkisiyle marka tutumuna etkisine iliskin model katsayilari

Consequent
Antecedent M (Bilgi Giivenligi) Y (Marka Tutumu)
Coeff SE P Coeff SE P
c 0,541 0,049 0.000
X (Homofoli) a 0,689 0,050 0,000 ct 0,113 0,058 0,691
M (Bilgi Giivenligi) B 0,621 0,052 0.000
Constant im 0573 0,104 0,000 iy 4,567 0,091 0.000
R %= 0,475 R °=0,495
F (1,252)= 228,066, p < 0,000 F (2,251)= 122,832, p < 0,000

Calismanin dordiincii modeli Homofoli degiskeni (X degiskeni olarak), bilgi
giivenligi degiskeni (M degiskeni olarak) ve marka tutumu (Y degiskeni bagiml
degisken) olarak modelde yer almistir. Homofoli degiskeni, bilgi giivenligi ve marka
tutumu degiskeni igin istatistiki olarak anmali iken, mediatdr degisken olan bilgi
giivenirliginin varliginda kismi mediator etkisini kanitlayacak sekilde istatistiki
olarak anlamlilik yakalamistir. Modelin toplam etki biyikligi % 95 giliven
araliginda icermeyecek sekilde 0,502 oldugu gorilmistiir (Caligmanin arka kisminda

SPSS ciktist halinde ilgili “BootLLCI and BootULCI degerlerine yer verilmistir).

Aracit modelde birinci asamada, araci degiskenin yok sayildigi Homofoli ve marka
tutumu arasinda regresyon modeli, istatistiki olarak anlamhidir (B = 0,541, t (251), p
= 0,000). Ikinci asamada Homofoli ve bilgi giivenirligi arasindaki regresyona
bakilmis ve istatistiki olarak anlamlilik yakalanmistir (§ = 0,689, t (252), p = 0,000).
Uciincii ve dérdiincii asamada araci de@isken analizi yapilmis ve bilgi giivenirligi
toplam modele kismi aracilik yaptigi istatistiki olarak gortlmistir (B = 0,113, t

(251), p = 0,691).
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5. SONUC VE ONERILER

Dijital alandaki gelismeler, internete kolay ulagsmay1 ve interneti ucuz kullanmay1
sagladi. Internet pazarlamacilarin ¢alisma ve pazarlama taktiklerini kullanmalarina
yol acti. Arastirmalar, firmalar kendi {iriin veya hizmetlerini eskiden tanitmakta
oldugu televizyon radyo gibi platformlarin artik yetersiz kaldigini gordii. Gelisen
interne pazari geleneksel pazarlama modesimi kaybettirdi. Firmalar en diisiik
maliyetli ve en etkili stratejiyi aramaktadir. Maliyetleri azaltmanin, ancak yine de
etkili kampanyalar sunmanin bir yolu, bir sosyal medya pazarlama stratejisi
uygulamakti. Eglence amagli kullanilmaya baslanan sosyal medya o zamandan beri
en yaygin pazarlama stratejilerinden biri haline geldi. Tiim bunlar arastirmacilar
arastirma yapmaya itmistir. Bu ¢alisma da sosyal medya platformlarinda Facebook
ve Instagram'da tanitim yapan fenomenlerin tiiketicilerin satin alma kararlarina ne tiir

bir etki ettigini ortaya ¢ikarmak amacini tagimaktadir.

Fenomen pazarlamasi giiniimiizde en etkili sonuclar elde edile bilen pazarlama
iletisimi yontemlerinden biri gibi kabul edilse de yaptigimiz aragtirmanin sonuglari
bu pazarlama seklinin kullaniminin da farkl iletisim alanlar1 gibi ¢ok fazla dikkat
gerektirdigini ortaya ¢ikartyor. Fenomen pazarinin hergiin biraz daha biiyiidiigii
dikkate alindiginda bazi noktalarin ve bu yonde 6zel ¢alismalarin gergeklestirilmesi,
pazarlama biit¢elerinin de daha fazla verimli kullanilmasina olanak saglayacaktir.
Aragtirmada, zaman ve maliyet kisitti nedeniyle kolayda ornekleme metodu
kullanilmigtir. Online anket yontemiyle 207 tiiketiciye ulasilmistir. Elde edilen
bulgulara gore; tuketicilerin feomenleri takip etme nedenleri uzmanlik, giiven,
begenilebilirlik ve homofoli bagimsiz degiskenleri iizerinden bilgi degiskeni
araciligiyla marka tutumuna etki etmektedir. Daha Oncesinde Kapitan ve Silvera
(2015:560), SMI'lerin sadece bir iiriinden degil, makyaj veya moda gibi ¢esitli iriin
kategorilerinde ozel bilgi ve uzmanliga sahip olduklarimin bilindigini iddia
etmektedir. Yaptigim ¢alismada uzmanlik degiskenin, marka tutumuna kisman etki
ettigi istatistik anlam kazanmustir. Ikinci bagimsiz degiskenimiz giiven degiskeni

olup, Feick& Higie yaptiklar1 arastirmada kaynagin giivenli olmasmin tiiketiciler
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tizerinde etkisi oldugunu ispat etmistir. Bu ¢alismada Giiven bagimsiz degiskenin
bilgi arac1 degiskeni ile tiiketicilerin marka tutumuna kismen etki etdigi istatistiki
olarak kanitlanmaktadir. Li. Lee ve Lien arastirmasinda Tiketiciler Sosyal medya
fenomenlerini kendi gevrelerinden birisi gibi algilamari. Tiiketicilerin tercihlerini
degistirmekde Onemli bir etken olmast kanitlanmistir. Yaptigimiz calismada
homofoli bagimsiz degiskenin bilgi araci degiskeni ile tiiketicilerin marka tutumuna
kismen etki etdigi istatistiki olarak kanitlanmistir. Sosyal medya fenomenlerin
karakterik Ozelikleri, kisisel tercihleri ile bulduklart mecralarda beginilmeleri,
Fenomenin  kisisel tercihlerinin takipgilerinin tercihlerine etki ettigi, bir ¢og
takipgisinin onu taklit etmege baslamasi Nejad ve dig., Kapitan ve Silvera
caligmalarinda belirtilmektedir. Yaptigimiz calismada begenilebilirlik bagimsiz
degiskenin bilgi aract degiskeni ile tiiketicikerin marka tutumuna kismi etki ettigi

istatistiki olarak kanitlanmistir.
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EK A: Anket Formu

Kisisel Bilgi Formu

Cinsiyetiniz:

(1) Erkek (2) Kadin

Medeni Durumunuz:

(1) Evli (2) Bekar

Yasimz:

(1) 18 yas ve alt1 (2) 19-25 yas (3) 26-34 yas (4) 35-44 yas (5) 45 yas ve Uistii
Egitim Durumunuz:

(1) ilkdgretim (2) Lise (3) Onlisans (4) Lisans (5) Lisansistil

Mesleginiz:

(1) Calismiyorum (2) Kamu (3) Ogrenci (4) Ozel Sektdr (5) Serbest Meslek
Aylik Net Geliriniz:

(1) 1603 TL ve alti (2) 1604-3000 TL (3) 3001-5000 TL (4) 5001-7000 TL (5)
7001 TL ve istii

Uyrugunuz:

(1) Azerbaycan (2) Turkiye

internet Kullaniyor Musunuz?

(1) Evet (2) Hayir

Sosyal Medya Kullaniyor Musunuz?

(1) Evet (2) Hayir

Gunde Ortalama Kag Saat Sosyal Medya Kullaniyorsunuz?

(1) O-1 saat aras1 (2) 1-2 saat arast (3) 2-3 saat arast (4) 3-4 saat aras1 (5) 4

saatten fazla
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Uzmanhk Olcegi

1) You feel the social media influencer is an expert / Sosyal medya fenomenleri
sunduklar1 iirlin ve ya hizmetlerle ilgili uzmandir

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katilryorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
2) You feel the social media influencer is experienced Sosyal medya fenomenleri
sunduklar1 iirlin ve ya hizmetlerle ilgili deneyimlidir

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katilryorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmryorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
3) You feel the social media influencer is knowledgeable / Sosyal medya
fenomenleri sunduklari {iriin ve ya hizmetlerle bilgilidir

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
4) You feel the social media influencer is qualified / Sosyal medya fenomenleri
kalitelidir

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katilryorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
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5) You feel the social media influencer is skilled / Sosyal medya fenomenleri
yeteneklidir.

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
Trust/ Glven

6) You feel the Social media influencer is dependable / Sosyal medya fenomenleri
guvenilirdir.

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
7) You feel the Social media influencer is Honest / Sosyal medya fenomenleri
dardsttar.

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
8) You feel the Social media influencer is reliable / Sosyal medya fenomenleri
inanilan kisilerdir

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katilryorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
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9) You feel the Social media influencer is sincere / Sosyal medya fenomenleri
samimidir.

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum

Begenilebilirlik

10) You feel the Social media influencer is friendly / Sosyal medya fenomenleri
arkadas canlisidir.

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
11) You feel the Social media influencer is likeable / Sosyal medya fenomenleri
sempatiktir.

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
12) You feel the Social media influencer is warm / Sosyal medya fenomenleri
sicakkanlidir.

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katilryorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
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13) You feel the Social media influencer is approachable / Sosyal medya fenomenleri
ulagilabilirdir.

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
Homofoli

14) You feel the Social media influencer is thinks like me / Sosyal medya
fenomeninin kendim gibi oldugunu diisiiniiyorum.

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
15) You feel the Social media influencer is behaves like me / Sosyal medya
fenomeninin benim gibi davrandigini diistinliyorum.

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
16) You feel the Social media influencer is similar to me / Sosyal medya
fenomeninin benimle benzerlik gosterdigini diisliniiyorum.

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katilryorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
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17) You feel the Social media influencer is like me / Sosyal medya fenomeninin bana
benzedigini diisiiniiyorum.

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum

Marka Tutumu

18) Products and services in social media are attractive / Sosyal medyadaki urin ve
hizmetler ¢ekicidir.

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
19) Products and services in social media are good Sosyal medyadaki Urin ve
hizmetler iyidir.

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
20) Products and services in the social media are happy / Sosyal medyadaki rln ve
hizmetler mutluluk vericidir

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katilryorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
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21) Products and services on social media are favorites / Sosyal medyadaki Uriin ve
hizmetler favoridir.

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
22) Products and services on social media are welcome / Sosyal Medyadaki Urln ve
hizmetler hosa gider

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum

Bilgi Giivenligi

23) You feel that the information is convincing / Sosyal Medya Fenomenleri
inandiric1 bilgi saglar

5 Kesinlikle Katilryorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
24) You feel that the information is supported by strong arguments / Sosyal Medya
Fenomenleri giivenilir bilgi saglar

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katilryorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
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25) You feel that the information is persuasive / Sosyal Medya Fenomenleri itina
edilecek bilgi saglar

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
26) You feel that the information is good Sosyal Medya Fenomenleri dogru bilgi
saglar

5 Kesinlikle Katiliyorum

4 Katiliyorum

3 Ne katiliyorum ne katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle Katilmiyorum
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EK B: Analiz Ciktilar1

Y: marka_tu
X: Uzmanhk
M: bilgi_gu

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCl BootULCI
bilgi_gi ,2601 ,0358 ,1919 ,3329

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCl BootULCI
bilgi_gi  ,3539 ,0469 ,2640 ,4488

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCl BootULCI
bilgi_gu  ,3173 ,0421 2366 ,4016

Y: marka_tu
X: Glven
M: bilgi_gu

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCl BootULCI
bilgi gu  ,3612 ,0521 ,2612 4657

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
bilgi gu  ,4913 ,0689 ,3587 ,6301

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCl BootULCI
bilgi_gi  ,3428 ,0490 ,2494 4418

Y: marka_tu
X: Begenili
M: bilgi_gu

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCl BootULCI
bilgi_gu  ,2257 ,0394 1499 3054

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCl BootULCI
bilgi_gui  ,3071 ,0530 ,2046 ,4164

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
bilgi gu  ,2792 ,0486 ,1851 ,3769
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Y: marka_tu
X: Homofoli
M: bilgi_gu

Indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCl BootULCI
bilgi gu  ,3972 0548 ,2933 5123

Partially standardized indirect effect(s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI BootULCI
bilgi_ gu  ,5403 ,0734 ,4024  ,6927

Completely standardized indirect effect(s) of X on Y:

Effect BootSE BootLLCI BootULCI
bilgi gu  ,4277 ,0586 ,3183 5483
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