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ONSOZ

Giliniimiizde iletisim aglarinda yagsanan teknolojik gelismeler her alanda
yeniliklerin yasanmasini saglamaktadir. Sosyal medya ortamlar1 iletisime yeni bir
boyut kazandirmis, her an her yerde ¢ift yonlii iletisim kurulmasini miimkiin hale
getirmektedir. Sosyal medyanin yarattifi bu iletisim ag1 zamanla kendi kitlelerini
etkileyebilen kanaat Onderlerini olusturmustur. Bunlar niifuzlu kisi (influencer)
olarak adlandirilmakta, sosyal medya iizerinden yaptiklar1 paylasimlarla kendi
takipgi kitlelerini ve etki alanlarini olusturabilmektedir. Bu yeni olusum markalarin
dikkatini  ¢ekerek, pazarlama iletisimlerini ve farkindalik calismalarini
gergeklestirebilmek icin niifuzlu kisilerle (influencer) is birlikleri kurulmasin
saglamistir. Yaptigimiz ¢alismada niifuzlu kisilerin (influencer) marka farkindaligi
yaratmadaki rollerinin énemli oldugu diisiiniilmiis, anket ¢calismasiyla incelenmistir.
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OZET

PAZARLAMA ILETISIMINDE NUFUZLU KiSi KULLANIMININ MARKA
FARKINDALIGI OLUSTURMADAKI ROLU

Cagimizda iletisim hizla ilerlemektedir. Bu hiz hayatimizin her yerine intikal
ettigi gibi sirketlerin ve markalarin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde de biiyiik
onem kazanmustir. iletisimin bu denli hizli akmasim saglayan Web 2.0’1n bir iiriinii
olan sosyal medya, markalarin pazarlama iletisimlerini degistirmis ve markalarin
farkindalik kazanma eylemlerini de etkilemistir. Gilinlimiizde sosyal medya
vasitasiyla bireysel hesaplarin giic kazandigi bir ortam yasanmaktadir. Bireysel
hesaplarla kisiler, yaptiklar1 paylasimlariyla takipgilerini etkileyebilmektedir. Bu etki
alanina sahip olan kisilere, niifuzlu kisiler (Influencer) denmektedir. Markalar
niifuzlu kisilerin kitlelerle iletisim kurmalarini ve onlarin fikirlerine etki edebilme
giiclerini fark ederek pazarlama iletisimi siireclerini niifuzlu kisilerin paylasimlariyla
is birligi icerisine girerek olusturmaya baslamislardir. Bu iletisim faaliyetleri
markalarin  farkindalik yaratma amaglarinda, markalarin taninmasinda ve

hatirlanmasinda rol oynamaktadir.

Bu calismanin amaci; pazarlama iletisimi kullaniminda niifuzlu kisilerin
marka farkindaligi yaratmadaki roliinii incelemektir. Calisma Istanbul’daki
tiniversitelerin 452 lisans ve 0n lisans 6grencisi lizerinde uygulanmis ve veriler anket
yontemiyle elde edilmistir. Arastirma herhangi bir marka ve niifuzlu kisi adi
verilmeden yapilmis, katilimcilarin kendi giindelik yasantilarindan bildikleri
markalar ve takip ettikleri niifuzlu kisileri diisiinerek degerlendirmeleri talep
edilmistir. Verilerin analizinde SPSS 24.0 paket programindan yararlanilmigtir.
Yapilan analizlerde niifuzlu kisilerin marka farkindaligi ve satin alma niyeti
olusturmada belli yas gruplart ve tUniversite Ogrencileri iizerinde rolii oldugu
sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimler: marka farkindahgi, satin alma niyeti, niifuzlu Kisi

(influencer).



ABSTRACT

THE ROLE OF USING INFLUENCER IN MARKETING
COMMUNICATION TO CREATE BRAND AWARENESS

Communication is advancing rapidly in our age. This speed has reached all
parts of our lives and has gained great importance in the marketing communication
activities of companies and brands. Social media, a product of Web 2.0 that enables
communication to flow so fast, has changed the marketing communications of brands
and has also affected the awareness raising actions of brands. Today, there is an
environment where individual accounts gain power through social media. With
individual accounts, people can influence their followers by sharing. People who
have this domain are called influential people (Influencer). By realizing the influence
of influential people to communicate with the masses and their influence on their
ideas, brands have started to establish their marketing communication processes by
collaborating with the sharing of influential people. These communication activities
play a role in the awareness raising of brands, in recognizing and remembering

brands.

The purpose of this study is to examine the role of influential people in
creating brand awareness in the use of marketing communication. The study was
carried out on 452 undergraduate and associate students of universities in Istanbul
and the data were obtained through a survey method. The research was conducted
without the name of any brand and influential person, and the participants were
asked to consider the brands they know from their daily lives and the influential
people they follow. SPSS 24.0 package program was used in the analysis of the data.
In the analysis, it was concluded that influential people played a role in certain age

groups and university students in creating brand awareness and purchasing intention.

Key Words: Influencer, brand awareness, willingness to buy.
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GIRIiS

Icinde bulundugumuz dénem iletisim agisindan olduk¢a hizli bir dénemdir.
Sirketlerin pazarlama iletisimi faaliyetlerini gerceklestirmeleri de bu hizli donemde
farkli boyutlar kazanmistir. Sirketler, satis hacimlerini arttirmak, rekabet ortaminda
var olabilmek ve tiiketici tarafindan fark edilebilmek icin birden fazla iletisim
yontemiyle hareket etmektedir. Satis, tutundurma, reklam, sponsorluk, tanitim
faaliyetlerini igerisinde barindiran pazarlama iletisimi siireci ilk zamanlarda
geleneksel medya araciligr ile gergeklestirilmekteydi. Bu silire¢ hem tek yonli bir
iletisim saglamakta hem de tiiketicinin markalara yonelik fikirlerini 6lgmekte
oldukca kit imkanlara sahipti. Ancak internetle birlikte degisen iletisim stireci,
internet ortaminin Web 2.0 siiriime ge¢mesi ile bir devrim yasamis ve ¢ift yonlii bir
iletisim imkan1 yaratmistir. Yeni medya adi verilen bu gelisme ¢esitli platformlarin
yaratilmasiyla iletisimi daha da hizlandirmistir. Sosyal medya ad1 verilen bu ortamlar
blog, microblog, wikiler, fotograf paylasim ortamlari, video paylasim ortamlar1 ve

kisilerin kendi kisisel alanlarini olusturabildikleri platformlardan olugmaktadir.

Sosyal medya ortamlarmin hizlica kalabalik bir kullanici kitlesine sahip
olmast markalara pazarlama iletisimi faaliyetlerini bu ortamlar {izerinden
gerceklestirme firsati yaratmaktadir. Markalar pazarlama iletisimi siireciyle marka
farkindalign kazanmayir amaglamis ve tanmirhk ve hatirlanirlik elde etmek
istemisleridir. Kokl markalar hatirlanirlik seviyelerini yliksek tutmak, yeni kurulan
markalarda kendilerini tiiketicilerine tanitmak i¢in sosyal medya ortamlarinda
kendilerine ait sayfalar edinmislerdir. Markalar kendilerine ait sosyal medya
ortamlarindan mesajlarim1  iletebilme, reklam ¢alismalar1 yiirlitebilme ve

tiiketicileriyle birebir bulusabilme imkani elde etmislerdir.

Sosyal medyanin ¢ift yonli iletisim saglamasi markalarin  kendilerini
tanitmalarinda kolaylik saglamis, kendilerine ait sayfalarda yaptiklar1 paylasimlarla
tilketicilerinde kendilerine ulagsmalarina olanak saglamistir. Bu durum tiiketiciyle
daha yakin iletisim kurulmasina, tiiketicilerin problemlerine hizli bir ¢oziim

bulunmasina yardimecir olurken, markalarin giivenirlik kazanmasi ve imajlarinin



gliclenmesini saglamistir. Ayrica sosyal medya iizerinden gerceklestirilen iletisim ve
farkindalik siiregleri geleneksel medyaya oranla daha az maliyetle yapilma imkani

saglamistir.

Giliniimiizde sosyal medyada yaptiklar1 paylasimlarla kitleleri etkileyebilen,
kendi takipg¢i kitlesini olusturmus niifuzlu kisi (Influencer) olarak ifade edilen
kisilerin varlig1 yadsinamaz durumdadir. Niifuzlu kisiler (Influencer) basta You Tube
ve Instagram olarak Facebook, Twitter ve diger sosyal medya ortamlarindan igerik
paylasarak kendi takipgi kitlelerini olusturmuslardir. Niifuzlu kisilerin (Influencer)
ilgi ve uzmanlik alanlar1 dogrultusunda yaptiklari igerik paylasimlari takipgi kitleleri
tarafindan giivenilir ve samimi bulunmaktadir. Takipgi kitleleri niifuzlu kisilerin
(Influencer) onerilerini dikkate almakta, bu kisilerle iletisim kurarak dogal bir ortam
elde edebilmektedir. Niifuzlu kisilerin (Influencer) bu durumu markalar tarafindan
pazarlama iletisimi siirecini gerceklestirmek ve marka farkindaligi elde etmek amagh
is birlikleri yaratmistir. Markalar niifuzlu kisilerle (Influencer) gergeklestirdikleri is
birlikleri  dogrultusunda  tiiketici  kitlesine  kendisini  tanitabilmekte  ve

hatirlatabilmektedir.

Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda ele alinan bu c¢alisma pazarlama
iletisiminde niifuzlu kisi kullanimin marka farkindaligi olusturmadaki roliinii
incelemektedir.

Calismamizin  birinci boliimiinde pazarlamanin tanimi, pazarlama iletigimi,
pazarlama iletisiminin unsurlari ele alinmakla birlikte, pazarlama iletisiminin sosyal
medyada nasil gercgeklestirildigi, sosyal medyanin ortaya cikisi, sosyal medya
ortamlari, niifuzlu kisiler ve niifuzlu kisi pazarlamasi ele alinarak kavramsal

cergevede anlatilmaya calisilmistir.

Calismamizin ikinci bolimiinde marka kavramlart ele alinmig; marka
farkindalig1 kavrami, marka farkindaliginin seviyeleri, farkindalifin elde edilmesi
icin yapilmasi gereken unsurlardan bahsedilerek, marka farkindaliginin satin alma
niyetine olan etkisi, sosyal medyanin ve niifuzlu kisilerin marka farkindalig

olusturmadaki rolii teorik olarak incelenmeye calisilmigtir.



Calismamizin ii¢iincii boliimiinde hipotezler dogrultusunda hazirlanan anketin
analizi bulunmaktadir. Niifuzlu kisilerin marka farkindalig1 olusturma ve satin alma
niyeti olusturmadaki rollerinin incelenmeye ¢alisildig1 anket calismasi Istanbul’da
yer alan iiniversitelerin lisans ve 6n lisans Ogrencilerine uygulanmistir. Uygulama
sonucunda elde edilen veriler SPSS 24 versiyonu ile analiz edilmistir. Demografik
dagilimlar tablo ve grafiklerle gosterilmistir. Verilere KMO-Barlett ve faktor analizi
uygulanmistir. Hipotezlerin test edilmesi i¢in Tek Yonlii ANOVE ve T-Testleri
uygulanmis, ongoriildiigii gibi tiniversite 6grencileri tizerinde marka farkindaligi ve

satin alma niyeti lizerinde bir etki oldugu sonucuna ulasilmistir.



BiRINCI BOLUM
1. PAZARLAMA ILETIiSIMi VE SOSYAL MEDYA
KAVRAMLARI

1.1. Pazarlama iletisimi
1.1.1. Pazarlamanin Tanimi

Sanayi devrimiyle birlikte degisen iiretim anlayisi ve akabinde arz-talep
dengesindeki farklilagma “pazarlama” kavraminin bugiinkii anlamiyla literatiirde yer

edinmesine neden olmustur.

Pazarlama, seri iiretime gegilen ilk donemlerde iiretilen malin satilmasina
odaklanan bir anlayistan yola ¢ikarak uygulanmistir. Ancak bu uygulama ilerleyen
zamanlarda arz fazlasi iiretilmis mallarin satilmasini saglamaktan ¢ok iiretilecek {iriin
icin hedef pazar1 arastirmaya doniikk uygulamalara ge¢mistir. Diinyadaki krizler,
teknolojik gelismeler, kiiresellesme, kitle iletisim araclarinin yaygin kullanimi

kavramin satis odakli mantigini biiyiik oranda degisime itmistir.

Pazarlama kavraminin zihinlerdeki genel karsilig1 reklam ve satisla ilgili tiim
elemanlar olmakla birlikte bu ifade pazarlama kavramini tam olarak
karsilamamaktadir (Kog, 2013). Ayn1 zamanda pazarlama kavrami tiiketici i¢in
ihtiyaclar olusturan bir eylem degil, var olan ihtiyaglar iizerinden tiiketiciyi
etkilemeye calisan bir eylemdir (Kog, 2013). Pazarlama tiiketici kitlesinde farklilik
yaratmak, tiiketiciye farkli oldugu hissini yasatmak vb. ifadelerle de hareket

etmektedir.

Pazarlama kavrammnin pek c¢ok farkli tanimi yapilmistir. Bu tanimlar
pazarlamanin sirketler ve markalar ile tiiketici arasindaki iletisimine siklikla yer

vermistir.



Pazarlamanin tanimmi yapan Amerika Pazarlama Birligi’ne gore;
“pazarlama, tiiketicilere deger yaratan, ileten ve aktaran ayni zamanda miisteri
iligkilerini isletme ve paydaslarin fayda elde etmesi ig¢in yOnetmekte kullanilan
siireglerden olusan orgiitsel bir fonksiyon” seklinde ifade edilmektedir (Korkmaz vd.,

2009).

Philip Kotler pazarlama kavramimna birden fazla tanim yapmistir. Bu
tanimlardan birine gore: “Pazarlama, karsilanmamis gereksinimleri ve talepleri
saptayan; bunlarin biiyiikliigiinii ve olas1 karliligini tanimlayip 6lgen; organizasyonun
hangi hedef pazarlara en i1yi sekilde hizmet verebilecegini belirleyen; secilen bu
pazarlara hizmet edecek uygun iirlinlere, hizmetlere ve programlara karar veren ve
organizasyondaki herkesin miisteriyi diisliniip ona hizmet etmesini isteyen isletme

fonksiyonudur” (Kotler, 2018, s.XI).

Philip Kotler’in bir diger tanimi ise; “pazarlama, orgiitsel amaglara ulagsmak
icin, hedef pazarlarda degisimleri saglamaya yonelik bir takim insan faaliyetleridir”

seklindedir (Kotler, 1972, s.7).

Bir diger pazarlama tanimina gore; “pazarlama, bir isletmenin tirlinlerine olan
talebi belirlemek, uyarmak, doyurmak, {irtin ve hizmetlerin en etkin bi¢imde hazir
bulundurarak talebi karsilamak ve kar elde etmek iizere yapilan isletme

faaliyetlerdir” seklinde ifade edilmektedir (Tek, 1990, s.3).

Pazarlama ile ilgili yapilan tanimlamalarda tiiketiciye aktarilmaya calisilan
bilgi ve mesajlarin varligi s6z konusudur. Bu aktarimin yapilmasi sirasinda
pazarlama iletisimi Ogelerinin timi onemli rollere sahiptir. Pazarlama iletisiminin

gliclii olmasi ile birlikte pazarlama kavraminin amacina ulasmasi gergeklesmektedir.

1.1.2. Pazarlama fletisiminin Tanimi

Giliniimiizde artan sirket/marka sayisi ve bunlarin benzer iirlin ve/veya

hizmetlerinin tiiketici tarafindan fark edilmesini saglamak 6nemlidir. Bu farkindalig:



saglamak ve rekabet ortaminda var olabilmek i¢in kendilerini anlatan g¢aligmalar
yapmaktadir. S6z konusu tanitic1 ve hatirlatict ¢caligmalarin hepsi iletisim kanallarim
kullanarak  gergeklesmektedir. Sirket/markalar ~ pazarlama  stratejilerini,
kampanyalarint ve vaatlerini tiiketicisine iletisim kanallarindan yolladig1 mesajlarla
iletir. Bu iletisim sekli “pazarlama iletisimi” olarak adlandirilmaktadir. Pazarlama
iletisimi kavrami ile ilgili bircok tanim yapilmistir. Asagida bu tanimlardan birkaci

verilmistir.

“Pazarlama iletisimi firma ile tiiketiciler arasinda kurulan her tiirlii iletisim

faaliyetlerini ve siire¢lerini i¢ine alan bir kavramdir” (Kog, 2013, 5.469).

Bir bagka tanima gore; “pazarlama iletisimi, tutundurma ya da satis ¢abalari,
satis tutundurma (promosyon) kavramlarindan daha genis bir alan1 kapsayan ve iiriin
kavraminin, kurulus kisiliginin tiiketicilere sunulusunu igeren bir siirectir” (Odabasi

& Oyman, 2003: s.35).

Pazarlama iletisimi, pazarlama &gelerini iceren tiiketici ve hedef kitle
nezdinde tanitma amacgli yapilan tiim tutundurma faaliyetleridir denilebilir. Bu
stirecte iirliniin dizayni, ambalajin tasarimi, reklam ¢aligmalari, magaza i¢i tasarim ve
caligmalar, dagitimin nasil yapildig1 ve fiyatlandirmanin ne sekilde oldugu gibi pek
cok farkindalik yaratacak 6genin varligi s6z konusudur (Odabasit & Oyman, 2003:
s.36).

Bu tanimlara gore pazarlama iletisimi tim 6geleri ile tiiketici ile sirketlerin
arasindaki bilgi paylasimi yoluyla ortaya cikan bir siiregtir. Bu iletisim siirecinde
esas olan bir iirlin ya da hizmeti gelistirmek, bunu fiyatlandirmak ve dagitimini
saglamak degildir. Bunlarin yani sira yeni tirlinlerin kabul ettirilmesi, satisin artmast,
hedef Kkitlenin 1ilgisini ¢ekmek gibi faaliyetlerin de basariyla saglanmasi
gerekmektedir (Mucuk, 2001). Bu siirecin basartyla yonetilmesi i¢in tutundurma

faaliyetlerinin basaril1 bir sekilde yapilmasi da 6nem arz etmektedir.



Pazarlama iletisimi; {irlin, dagitim, tutundurma ve fiyat unsurlarini
kapsayacak sekilde ifade edilebilmektedir (Sariyer, 2018). Pazarlama iletisimi
stirecinde iirlinii tanitmak ya da hatirlatmak, fiyatlandirmay: gostermek, tiiketicinin
iriine ulagiminmi saglamak yani dagitim siirecinin hizli ve sorunsuz olmasi ve
tutundurma ile pazarda saglam bir yer edinmek hedeflenmektedir. Tiim bunlar
dikkate alindiginda bu dort 6ge pazarlama iletisiminde olusturulan strateji ve

mesajlarin temelini olusturmaktadir. S6z konusu bu dgelerin tanimlari soyledir;

Uriin; Tiiketicilerin fiziksel ve duygusal ihtiyaclarin1 karsilamak {izere
tilketilmesi amaclanarak {iretilen mal ve/veya hizmetler olarak tanimlanmaktadir. Bu
iriin ve hizmetler tiiketici ve hedef kitle i¢in farkli olma, giivenilir olma, saglam

olma, prestijli olma gibi faydalar ve anlamlar ifade etmektedir (Tasoglu, 2009).

Dagitim; iirliniin nakliyati, magazalari, magazalarinin dekorasyonu, hizi,
ulagimi ve tiim aktarmalar1 biinyesinde toplayan bir siiretir. Ayn1 zamanda bir
hizmetin daha kolay ulasilabilir olmasi amacli ilgili bayilerin pek c¢ok alana
yayilmasi da dagitim siireci ile ilgilidir. Dagitim siireci igerisinde iirlin miktarinin
kontrol edilmesi de bulunmaktadir. Dagitim siirecinin amaci tiiketici veya hedef
kitleye kolaylik saglamaktir (Kog, 2013). Uriin ve/veya hizmete cabuk ulasma, sik
magaza-bayiler tiikketicide olumlu algi olugturmaktadir. Giiniimiizde son zamanlarda
web siteleri ve mobil uygulamalar iizerinden yapilan satislar da dagitim siirecinin bir
pargasi olmustur. Is yasaminin yogunlugu, sehir yasaminda zamani verimli
kullanamama gibi durumlar tiiketiciyi dagitim noktasina gitmeden liriin veya hizmete
ulasma zorunlulugunu dogurmustur. Bu sebeple dagitim siirecinin web ve mobil

uygulamalar iizerinden de gerceklestirilmesini olduk¢a 6nemli hale getirmistir.

Tutundurma; Tiim iletisim faaliyetlerini i¢inde barindiran kavramdir.
Isletmelerin, degisen giincel durumlara ve teknolojiye gdére kontrol edemedigi
durumlara kars1 sagladigi uyum ve etki siirecidir. Tutundurmada amag tiiketici ve
hedef kitleye iiriin ve hizmeti tanitarak sirketin bu sayede gelismesini saglamaktir.
Ayrica sirketin varligmmi koruyabilmesi agisindan onemli bir stratejik siirectir

(Mucuk, 2001, s.168-169). Tutundurma siirecinde halkla iligkiler (PR), reklam,



kisisel satig, satis tutundurma, dogrudan pazarlama, sponsorluk, agizdan agiza
iletisim faaliyetlerine yer verilir. Bunlarin esas amaci tiiketicinin duygularina da
hitap etmek, tiiketicide iirlin ve/veya markay1 canli tutmak, hedef kitlede farkindalik

olusmasini saglamaktir (Tasoglu, 2009, s.31-37).

Fiyat; Uriin ve/veya hizmetin sadece maddi degerini degil kalitesinin,
ozelliklerinin ve farkliliklarinin degeridir. Bir {irlin veya hizmetin fiyati, tiiketicide
s0z konusu {irlin veya hizmetin alinabilir ya da alinamaz algis1 olusturabilmektedir
(Odabas1 & Oyman, 2003: s.37). Fiyat 6gesi ayn1 zamanda sirketlerin rakiplerinin
fiyat politikalarinin da bilgisine sahip olmak ve buna goére hareket etme
sorumlulugunu getirmektedir. Diger yandan fiyat ile ilgili faaliyetlerle, indirimler ve
farkli yerlerde yasayan tiiketici kesimine gore fiyatlandirma da bulunmak da fiyat

tizerinden iletisimin bir parcasidir.

Tutundurmanin ve pazarlama iletisiminin dnemi pazarlama ile ilgili pek ¢ok
durumun degismesiyle daha da artmistir. Teknolojik gelismeler, kiiresellesmenin bir
sonucu olarak kiiresel pazar anlayisi, tirlinler ve tiiketiciler arasindaki mesafenin
acilmasi, rekabetin artmasi, egitim seviyesi yliksek ve tiikketim agisindan daha bilingli
tilketici ve hedef kitlelerin varlig1 pazarlama iletisimi ve tutundurma faaliyetlerinde
de degisiklige sebep olmustur. Bu degisimlerin hepsi, dncesinde sirketlerin {iriin
tanitimi ya da dagitimi i¢in verdikleri onceligi daha da kuvvetlendirerek ve tekrar

revize ederek gerceklestirmelerine sebep olmustur.

Pazarlama iletisimi siireci belli amaglarin gergeklesmesini hedefleyerek
siirdliriilmektedir. Pazarlama iletisiminin ana amaclar1 olarak tiiketici ve/veya hedef
kitle ile cift tarafli bir iletisim siireci icerisinde olmak, bu siireci en iyi sekilde
yonetmek ve algilanan mesajlarin cevaplarina karsilik verebilmektir. Pazarlama
iletisiminin amaglart arasinda; sirketin yeni olusturulmus iiriin ve/veya hizmetini
tanitma, var olan {iriin ve/veya hizmetler hakkinda akilda kalicilig1 artirmak amaclh
hatirlatmalarda bulunma, hedef kitlede farkindalik olusturmaya calisarak {iriin
ve/veya hizmete yonelik satin alma niyeti olusturma, tliketici ve hedef kitleyi ikna

etmeye ¢alisma, {irlin ve/veya hizmetin var olan satig oranlarin1 destekleme ve hatta



bunu arttirmaya calisma, farkindalik olusturma, {iriin ve/veya hizmete bagl olarak
marka imaj1 ve marka sadakati olusturma, yeni {iriinlerin tanitimini yaparak tiiketici

ve hedef kitleyle bulusturma bulunmaktadir (Sariyer, 2018).

Pazarlama iletisimi kavraminin en 6nemli 6zellikleri bilgi ve tanitma amaclh
yapilan bir iletisim olmasidir. Ayrica ikna etmek, tliketici ve/veya hedef kitlede algi
ve tutum degisikligi yaratmay1 hedefleyen mesajlar bulunmaktadir. Tiiketici ve/veya
hedef kitleye gonderilen bu mesajlar, once gonderilen ve daha sonrasinda
gonderilecek olan mesajlarla bir uyum icerisinde olmalidir. Tutarli olmayan mesajlar
tilketici algisinda olumsuz bir imaj yaratarak iirlin ve/veya hizmetle ilgili deger

algisini diislirebilmektedir (Sariyer, 2018, s.43-44).

Gilintimiizde iletisimle ilgili pek ¢ok kavramin dijitallesmesi goriilmektedir.
Ayni durum pazarlama iletisimim 6gelerinde de yapilmaktadir. Giinceli yakalamak,
tiiketici ve/veya hedef kitlenin sosyal medyadaki varligini iyi anlayarak mesajlar1 bu
alanlardan da alictya ulastirmak 6nemli bir adim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
baglamda pazarlama iletisimi siirecinde tiiketici ve/veya hedef kitleye mesajlarin
ulagtirilmas: yalnizca tek bir kanal {izerinden saglanmamalidir. Tim mesaj
iletilebilecek kanallari/alanlar1 birlikte ve etkili kullanabilmek iirlin veya hizmetini

tanitan sirketlerin pazarlama iletisimi silirecini basariya ulastiracaktir (Y1lmaz, 2006).

1.1.3. Pazarlama fletisimi ve ikna

Pazarlama iletisimi siirecinde tiiketici ve hedefle kitleye bilgi aktarma, {irtinii
ve/veya hizmeti tanitma faaliyetlerinin yani sira algi, tutum ve davranis degisiklikleri
de hedeflenerek bir ikna ¢aligmasi da yapilmaktadir. Tutundurma faaliyetleri i¢indeki
reklam, satis tutundurma, kisisel satis, agizdan agiza satis gibi siireclerde amag bilgi
vermenin yaninda hatirda kalma ve farkindalik da olusturmaktir. Boylece marka
sadakati olusturmak hedef kitleyi etkileyip aligveris deneyimi yasatmak ikna
stirecinin bir parcasidir. Bu nedenle tiiketici ve/veya hedef kitleyi verilen mesaja

inandirmak 6nemlidir. Tiiketici reklam filmlerinden ger¢ekei, inandirici bir beklenti



icerisinde olmaktadir. Vaat edilen faydalarin basarili oldugunu, gerg¢ek oldugunu
reklamlarda gostermek ikna siireci igerisinde olduk¢a Onemlidir. Ayrica verilen
mesajlar sadece fiziksel ve gilindelik ihtiyaglara hitap etmekle sinirlandiriimamals,
tilketicinin duygusal ihtiyaglarina, beklentilerine de hitap etmelidir (Odabasi &
Oyman, 2003: 5.39-40).

Ikna iletisimi pek ¢ok sekilde yapilarak tiiketici ve hedef Kkitleyi
etkileyebilmektedir. Giinlimiizde internetin ve sosyal medyanin yogun kullanimi
pazarlama iletisiminin ikna kismmi da etkilemistir. Sirketler/markalar, reklam
filmlerinin giivenilirligini sorgulayan tiiketiciyi kendisinden biri gordigii, daha
samimi ve gilvenilir kisilerin ydnlendirmelerini kullanarak ikna etme gayreti

icerisine girmistir.

1.1.4. Pazarlama Iletisimi Modeli

Pazarlama iletisimi temelde bir iletisim siirecinin sahip oldugu 06geleri
icerisinde barindirmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinin hemen hepsi iletisim
stirecinden bagimsiz disiiniilmemektedir. Bu baglamda sirketlerin pazarlama

iletisiminin amaclariyla harmanlanmig mesajlari iletebilmeleri ¢ok 6nemlidir.

Pazarlama iletisiminde mesaj1 ilk gonderen, kaynak konumunda sirketler,
firmalar; alict konumunda hedef kitle/tiiketiciler; gonderilen ileti bilgilendirme,
hatirlatma veya ikna amagclar1 temelinde olusturulmus sirketin farkindalik yaratmak
istedigi mesajlar; kanal olarak da mesajin iletilecegi hedef kitleye uygun se¢ilmis

ortamlar seklindedir (Sariyer, 2018).

Pazarlama iletisimi siirecinde sirketler ve/veya orgiitler hedef kitlenin diisiince,
algt ve davranislarinda degisim ve etkilenme olusturabilmek ic¢in iletiler
olusturmaktadir. Olusturulan bu iletiler medya aracilig1 ile ileti alict ve doniit

saglayici konumundaki hedef kitleye aktarilir. Bu siirecin tam anlamiyla basariya
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ulagabilmesi ic¢in birtakim sorularin sirketler tarafindan iyi anlasilip yanitlanmis

olmas1 gerekmektedir.

e Iletilen mesajla ne amaglanmaktadir?

e Illetilen mesajin hedef kitlesi kimdir? Mesajin hitap ettii pazarin tespiti
yapilmalidir.

e lletilecek olan mesajla asil verilmek istenen dge nedir?

e Iletilecek olan mesaj hangi ortamla hedefe ulastirilacaktir?

e lletilecek olan mesaji, alict konumundaki hedef kitle nasil ¢dziimleyecek ve

nasil kodlandirma yapacaktir? (Olug, 2006).

Pazarlama iletisiminde kaynak konumunda olan sirketler iletmek istedikleri
mesajlart kodlayarak géndermektedirler. Ancak bu durum ¢ogu zaman profesyonel
kisi/kisilerce planlanarak gerceklestirilir. Planlanarak hazirlanan iletisim siirecinde
reklam, halkla iliskiler, tanitim, satis tutundurma v.b faaliyetlerle yine uzmanlar
tarafindan hazirlanarak hayata gecirilmektedir (Nakip vd., 2012, s.218). Uzman
kisiler ve ajanslarca tasarlanarak, sirketlerin iletmek istedigi mesajlar; resim, grafik
ve sembollerle hedefe hitap edecek sekilde iletilir. Bu tasarimlarin hepsi sirket
ve/veya Orgiitiin iletmek istedigi bilgi, degistirmek istedigi fikirleri igerisinde
barindirmaktadir. Cesitli sekillerde kodlanan mesajlar hedef kitleye ¢esitli medya
ortamlarindan ulastirilmaktadir. S6z konusu bu ortamlar geleneksel medyada;
televizyon, radyo, gazete, pankart ve billboardlar olup, mesajlar buralardan
tiiketiciye iletilmektedir (Odabasi & Oyman, 2003: s.45). Ancak giiniimiizde sosyal
medyanin yadsimnamaz yogunluktaki kullanim1 nedeniyle ¢esitli sosyal medya
ortamlarindan da hedef kitlelere gonderilmek istenen mesajlar aktarilmaktadir. Yine
sosyal medya ortamlar1 aliciya interaktif bir iletisim saglayarak kendisine gonderilen
mesaja geleneksel medya ortamlarindan daha hizli bir cevap imkdm1 da

olusturmaktadir.

Pazarlama iletisimi olduk¢a karmasik bir halde ilerlemektedir. Dogru stratejilerle

hareket edilmediginde basarisizlikla sonuglanabilecek bir siiregtir. Kaynagin iletmek
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istedigi mesajlart alict konumundaki tiiketici kitle her zaman tam olarak istenilen

haliyle algilayamayabilir. Bu siirecgte su tarz problemlerle karsilasilmaktadir;

e Mesaji ileten kaynak asil verilmek istenen 6geyi veya problemi tam
anlayamayarak mesaj1 yanlis kodlayabilir,

e Mesaji ileten konumundaki kaynak verilmek istenen 6geyi veya
problemi anlamis olsa da mesajda bunu tam olarak isleyemeyebilir,

e Mesaj alan kitle bu mesajlar1 unutulabilir veya bu mesajlar ilgisini

cekmeyip, mesajlarla ilgilenmeyebilir.

Pazarlama iletisiminde yukarida belirtilen sorunlar1 ¢ézmek i¢in kaynagin
sahip olmasi gereken birtakim 6zellikler vardir. Bunlar; gii¢, inanilirlik ve ¢ekiciliktir
(Odabast & Oyman, 2003: s.46). Kaynak konumundaki sirket ve/veya Oorgiit
mesajlarini iletirken ayni1 zamanda yukarida bahsedilen imaj1 hedef kitlesine iletmek
zorundadir. Cogu zaman reklam filmlerinde topluma mal olmus iinli kisilerin
kullanim1 buna 6rnek olabilmektedir. Bu sayede iletilmek istenen mesajda sirketin

ve/veya markanin gii¢lii bir imaja sahip oldugu algis1 gosterilmeye c¢alisiimaktadir.

Pazarlama iletisiminde mesajlarin en dnemli amaci alict konumundaki hedef
kitlede davranis degisikligi ile dikkat cekmektir. Alici pozisyonundaki kitle
gonderilen mesaj1 algilayip bir doniit olusturmaktadir. Bu doniit sayesinde kaynak
konumundaki sirket/orgiitler iletisim faaliyetlerinin basarili olup olmadigini
anlamakta, bu doniitlere gore aksiyon almaktadir. Gilinlimiizde mesaj ileten
kaynaklarin ¢oklugu da g6z 6niinde bulunduruldugunda, alici kitle bu mesajlara anlik
veya belli bir siirede doniit saglayamamaktadir. Bu durumlarda kaynak bu siirecin
olumsuz sonuglandigin1 diistinmektedir. Ancak yogun bir mesaj altinda olan alici

kitle bu mesajlara daha sonra doniit olusturabilmektedir (Sartyer, 2018).

Pazarlama iletisimi tek bir kanal iizerinden gerceklestirilmemelidir. Tek bir
ortam lizerinden iletilen mesajlarin basariya ulasmasi s6z konusu olmamaktadir.
Ozellikle giiniimiiz sartlar1 gdz oniinde bulunduruldugunda belirli yas gruplarinin

farkli medya ortamlarin1 kullanmalar1 ya da geleneksel medya ortamlarinin
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etkinligini eskisine gore yitirmesi, iletisim faaliyetlerini hemen her ortamdan
gerceklestirerek mesajlarint alictya iletme durumunu ortaya c¢ikarmistir. Bunun
yapilmamas1 halinde yiiriitiilen iletisim faaliyetleri eksik kalacaktir. Bu eksiklik
kaynagin istedigi basariya ulasamamasini, mesajlarinin istedigi oranda fark edilip,

algilanamamasina sebep olacaktir.

1.1.5. Pazarlama iletisiminde Sosyal Medya

Teknolojik gelismeler glinlimiizde pek ¢ok alanda yeni anlayiglar ortaya
cikarmistir. Teknolojinin bu yenilikleri iletisim alaninda da bir hayli etkili olmustur.
Iletisim aglar1 ve sistemleri biiyiik degisimler yasamus, iletisimin daha hizli ve ¢ift
yonli bir ivme kazanmasini saglamistir. Ayni sekilde internet- sanal diinya
teknolojisinin devrimsel gelisimi iletisim kavramina yeni bir soluk kazandirmistir.
Ayrica internetin “web 2.0” versiyonu ile iletisim alanindaki sinirlar daha da
esnemistir. Internetin meydana getirdigi ortamlara da “yeni medya” adi
verilmektedir. Geleneksel medyadan (televizyon, gazete, radyo vb.) farkli olarak
yeni medya ve bu anlamda sosyal medya gonderici ve alicilar arasinda interaktif bir
iletisim ortami saglamigtir. Bu degisimlerin tam manasiyla algilanabilmesi ve
uygulanabilmesi iletisimcilerin, pazarlamacilarin ve halkla iliskiler birimlerinde
gorev yapanlarin dikkatle ve yakinen bu gelismeleri takip etme zorunlulugunu

olusturmustur.

Sosyal medya ortamlarina kars1 gosterilen yogun ilgi bu ortamlarin giiglii
figlirler olarak ortaya c¢ikmasini saglamigtir. Bu ortamlarda yer alan kisiler
sosyallesmekte, ilgi alanlar1 dogrultusunda gruplar olusturmakta ve bunlara
katilmakta; bu durumda pazarlama iletisimi, reklam ve halkla iligkiler gibi
faaliyetleri gerceklestirenlerin dikkatini cekerek bu faaliyetlerin
gerceklestirilebilecegi hedef halini almistir (Kara & Ozgen, 2012: 5.130).

Geleneksel medyada gonderici konumundaki kisi ve/veya kurumlar

gonderdikleri mesajlara aninda cevap alamazken, sosyal medyada anlik doniisler
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alabilmektedirler. Bu gelismeler neticesinde iletisim alanindaki bir diger 6ge olan
pazarlama ve pazarlama iletisimi unsurlarinin da ¢ehresinde degisimler
gerceklesmistir. Internet, yani sosyal medya ortamlar1 pazarlama iletisimi unsurlarina
cift yonlii bir iletisim saglama baglaminda daha esnek bir alan yaratmus,
kurumlar/sirketler pek ¢ok insanin aktif olarak kullandig: hatta giinlerinin 6nemli bir
kismin1 sosyal medya ortamlarinda gegirmelerini pazarlama iletisiminde firsat olarak
degerlendirme zorunlulugu ile karsilagsmiglardir (Cakir, 2010). Tiketici ve/veya
hedef kitleye sosyal medya iizerinden ulagsmak geleneksel medya araglari iizerinden
ulagmaktan ¢ok daha hizli olmakla beraber daha hesapli da oldugu sdylenilebilir.
Ozellikle akilli telefonlarin tiim bireyler tarafindan kullanilmasi ve akabinde sosyal
medya ortamlarinin akilli telefonlarla uyumlu olarak yaratilan uygulamalari,
bireylerin her an ve hemen hemen her zaman sosyal medyada aktif olarak yer
almalarin1 saglamaktadir. Bu sayede sirketler/kurumlar reklam, halkla iligkiler,
sponsorluk ve kisisel satis gibi pazarlama iletisiminin 6gelerini olusturan eylemleri

bu ortamlardan da gerceklestirmeye baslamislardir.

Sosyal medya ortamlar1 sirket/kurumlara, tiiketici ve/veya hedef kitleye daha
hizli ulagma imkani sagladigi gibi, ayni1 hizda gonderdikleri mesajlara da cevap
alabilme imkéan1 saglamaktadir. Boylelikle pazarlama iletisiminin dnemli bir amaci
olan mesajin dogru algilanmasi ve bu baglamda pazarlama iletisiminin basarisinin
Olgiilmesi de geleneksel medya araglar1 ile yonlendirilen mesajlara gore daha hizli
saptanabilmektedir. Bu durum sirket/kurumlara {iriinlerin tanitimi, tirlinler hakkinda
bilgi aktarilmasi, haber verme gibi pazarlama iletisimi amaglarinin hizla ve en dogru
sekilde yapilabilme olanagini saglamaktadir. Ayn1 zamanda reklam faaliyetlerinin
geleneksel medya iizerinden yapildiginda tiiketici ve/veya hedef kitlenin gliniimiizde
ilgisini ¢ekmemesi, miimkiin olduk¢a bunlardan kacinmasi géz oniine alindiginda,
sosyal medya {lizerindeki reklamlar bu baglamda daha etkili olabilmektedir

denilebilir.
Sosyal medyanin geleneksel medyaya gore pazarlama iletisimi 6gelerini daha

kullanilabilmesinin bir diger 6zelligi de kisilerin ilgi alanlar1 dogrultusunda gruplar

olusturmas1 ve ilgilerini ¢eken igerikleri izleyip, takip etmeleridir. Bu durum
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firma/sirketlere iiriin ve/veya hizmetleri ile ilgili reklamlari, tanitict mesajlar
geleneksel medyanin aksine sosyal medya lizerinden direkt ilgilisine ulastirabilme
imkan1 sunmaktadir. Akabinde iletilen mesajlarin {iriin ve/veya hizmetin tiiketicisine
ya da hedef kitlesine daha hizli ulagsmasi ve alici tarafindan istenilen sekilde

algilanmasi saglanmaktadir (Seving, 2018).

Sosyal medya iizerinde gerceklestirilen pazarlama iletisiminin bir bagka
ozelligi de firma/sirketlerin iirlin ve/veya hizmetlerini ¢esitli ortamlarda gorseller ve
video igerikleriyle paylagarak tiiketici kitlesine ve hedef kitlesine en samimi ve dogru
sekilde gosterebilmesidir. Ayrica “hashtag” kavramiyla ulasabilme alanini ¢ok daha

fazla yayarak kiiresel bir kitleye ulasilabilmektedir.

Sosyal medyanin iriinleri gostermesi ayni zamanda agizdan agiza
pazarlamanin da siklikla gerceklestirilmesini saglamaktadir. Tiiketiciler sosyal
medya ortamlarinda karsilagtiklar1 {irlin - ve/veya hizmetlerle ilgili bilgileri
cevreleriyle paylagmalari, iiriinlerin ve/veya hizmetlerin daha hizli ve ¢ok genis

kitlelerce 6grenilmesini saglamaktadir (Seving, 2018).

Sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama iletisimi faaliyetlerinin diger bir
onemli hususu da tiiketici ve/veya hedef kitle lizerinde etkisi olan kisilerin vasitasi ile
gerceklestirilen caligmalardir. Son donemde cok fazla popiilaritesinin arttigi bu
iletisim sekli 6zellikle “Z” Kusagi’nin ilgisini fazlaca ¢ekmektedir denilebilir. Yakin
zamana kadar firmalar/sirketler geleneksel medya iizerinden verdikleri reklamlarda
uinlii kullanimi1 gergeklestirerek tiiketici ve/veya hedef kitlenin tizerinde etkili olmaya
calismislardir (Aslan & Unlii, 2016: s.41). Ancak bireylerin sosyo-kiiltiirel ve egitim
alanindaki geligsmeleri bu tarz reklamlara olan ilgiyi azaltmaktadir. Reklamlarda yer
alan taninmis kisilerin samimiyetine kars1 olan giivensizlik reklamlarin giivenirligini
de etkilemektedir. Bu baglamda sosyal medyada kendi takipgi kitlesini olusturmus ve
kendi etki alanina sahip igerik iireten kisilerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde
kullanilmasi giiniimiizde sik¢a uygulanan bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
S6z konusu bu kisilere sosyal medya fenomeni, niifuzlular (influencer) gibi

kavramlarla hitap edilmektedir.
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Niifuzlular (influencer) son on yil gibi bir siire icerisinde ¢esitli sosyal medya
ortamlarinin yapilarin1 kullanarak (video yaymlama ya da sadece gorsel ekleme)
icerik iiretimi yapmaktadirlar. Pek ¢ok alanda yapmis olduklart bu igerik iiretimi
zamanla kendilerini takip eden bir kitle olusturmakta ve bu kitleyi etkiler duruma
getirmektedir. Bu durumu fark eden firma/sirketler iiriinlerini ve/veya hizmetlerini
tanitmak, anlatmak, yeni gelismeleri gostermek amaclh sosyal medya kendi kitlesini
olusturmus niifuzlulart (influencer) kullanmaya baslamislardir. Pazarlama iletisimi
Ogelerinin sosyal medyada fenomen olan kisilere yonelmesinin pek ¢ok nedeni
bulunmaktadir. Oncelikle geleneksel medyadan daha hizli bir ortam olmakla birlikte,
giiniimiizde sosyal medya ortamlarinin kullanimi ¢ok biiyiik sayilara ulasmaktadir.
Sosyal medya fenomeni yani “niifuzlu” (influencer) olarak adlandirilan kisilerin,
tinlii kullanimima gore daha samimi bulunmasi durumu da s6z konusudur. Sosyal
medya fenomenlerinin deneyimlerini ya da sirket/firmalarin  kendilerine
deneyimlemeleri i¢in yollanan firlinleri iyi ve kotii yanlar ile aktarmalari, daha

gercekei bilgilendirme yapildig1 yorumlarini da beraberinde getirmektedir.

Pazarlama iletisiminin yontemleri sosyal medya ve buradan dogan yeni
kavramlarla biiyiik bir gelisim gostermektedir. Bu gelisimin markalar tarafindan
takip edilmesi, yeni iletisim diizeni icerisinde varliklarini siirdiirebilmesi agisindan
bliyiik dnem arz etmektedir. Bu baglamda giinlimiizde sosyal medyanmn giicii

yadsinamamaktadir.

1.1.5.1 Sosyal Medya Tanimi ve Kavramsal Cercevesi

Teknolojik gelismelerle birlikte hayatimiza giren internet kavrami ilk
donemlerinde daha sinirli bir iletisim sunmaktaydi. Kisisel kullanima uygun olan
internetin ilk sunumu Web 1.0 olarak ifade edilmektedir. Web 1.0 amac itibariyle
internet kullanicilarima bilgi aktarmaktadir (Sartyer, 2018). Baslarda interaktif
olmayan bu internet, Web 2.0 kavramiyla iletisim baglaminda oldukg¢a geligmistir.
21. Yiizyilda kullanima giren Web 2.0 internetin kullaniminda biiyiik Olciide
degisiklik yaratmistir. Web 2.0 ile birlikte kullanicilariin, igerik iiretebildigi ve bu
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icerikleri diger kullanicilarla paylasabildigi, internet ortaminda iiretici konuma
gegebildigi ve iretilmis icerikler lizerinde etkin rol oynayabildigi yeni bir donem

baslamistir (Bostanci, 2015).

Sosyal medya kavraminin tanimint Andreas M. Kaplan ve Michael Haenlein
sOyle yapmaktadir; “Web 2.0 ideolojik ve teknolojik temeller {izerine kurulan ve
kullanicilar tarafindan iiretilen igeriklerden ve bunlarin paylasilmasina olanak
saglayan internet temelli uygulamalardan olusmaktadir” (Kaplan & Haenlein, 2010:

s.61).

Danah Boyd’a gore “Sosyal medya, sosyal ag siteleri, video paylagim siteleri,
blog ve mikroblog platformalar dahil olmak {izere 2000’li yillarin basinda ortaya
cikan siteler ve hizmetleri ifade etmektedir” (Boyd, 2014, s.6).

Sosyal medya kavrami ile ilgili yapilan hemen hemen tanimlarda sosyal
medyanin interaktif iletisime olanak sagladigi, internet kullanicilarinin igerik
iiretebilme olanagi buldugu, internet kullanicilarmin birbirleriyle bilgi aligverisinde
bulunabildigi web sitelerinin mevcudiyeti séz konusu olmaktadir. Internet
kullanicilari, sosyal medyanin hayatlarina girmesi ile birlikte bilgi transferinde biiyiik

bir hizla kars1 karsiya kalmislardir.

Sosyal medya kavrami teknik alt yap1 olarak Web 2.0’in gelistirilmesi ile
birlikte ortaya ¢ikmustir. Internet kullanicilarinin yazi, video, gorsel olarak iirettigi
iceriklerin paylasildig siteler de Web 2.0 siireciyle birlikte ortaya ¢ikmistir. Pek ¢ok
icerik paylasilan ortam olusturularak bugiin tam anlamiyla sosyal medyay1 olusturan
platformlar meydana getirilmistir. Bu ortamlara Youtube, Facebook, Instagram,

Twitter, Pinterest gibi platformlar 6rnek gosterebilir (Bostanci, 2015).
W. Kim, Ok-Ran Jeong ve Sang-Won Lee sosyal medyanin sahip oldugu sekiz

ozellikten bahsetmistir. Bunlar;

1. Kisisel Profiller
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Sosyal medya adi verilen platformlarin tiyeleri, kisisel profiller olusturmaktadirlar.
S6z konusu bu web sitelerinin igeriklerinde farkliliklar goriilmektedir. Ayrica, bazi
sitelerde iceriklerin kimler tarafindan goriilebilecegi, kimlere goziikmeyecegi gibi
gizlilik ayarlar1 bulunmaktadir. Bu sitelerde kullanicilar kendileri ile ilgili pek ¢ok
konuda bilgilerin paylasabilmektedirler. Ilgi alanlarindan kisisel bilgilerine (dogum
tarihi, i yerleri, memleketleri v.b) kadar ¢ok fazla bilgi paylagimi yapilmasina

olanak saglamaktadir.

2. Online Baglanti Kurma
Sosyal medya platformlarina {iye olan kisilerin, ilgili sosyal agda bulunan arama

motoruyla tanidiklarina ulasarak iletisim kurmalarina olanak saglamaktadir.

3. Online Gruplara Katilma
Ayni meslek dalina sahip, ayni okullarda okuyan, siif arkadaslari, ayni ilgi ve
begenilere sahip kisilerin sosyal medya platformlar: tizerinden gizli ya da herkese

acik gruplar olusturarak iletisim kurmasina olanak saglamaktadir.

4. Cevrimigci baglantilarla iletisim kurma
Sosyal medya platformlari iiyelerine ¢evrimigi baglantilariyla, yani arkadaslariyla ve

diger iiyelerle iletisim kurmak i¢in kullanabilecekleri ¢esitli olanaklar saglamaktadir.

5. Kullanicilarm Urettigi Igeriklerin Paylagimi
Cogu sosyal medya platformu, liyelerine fotograf, resim, miizik, video, yer imleri ve
metin gibi cesitli paylasimlarda bulunma imkani saglamaktadir. Ornegin; Twitter
kisa metin paylagimi saglamakta, Youtube ise video paylasimi olanagi

saglamaktadir.
6. Fikirleri ifade Edebilme
Sosyal medya platformlarinda paylasilan igeriklere yorum ya da elestiri yapabilme,

liyelere diistincelerini belirtme imkéan1 saglamaktadir.

7. Bilgi Bulabilme
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Sosyal medya platformlarina iiye olan kisiler, o sosyal agda bilgi ya da kisi aramasi
yapabilecekleri gibi herhangi bir iiyeligi olmayan kisiler anahtar kelime tabanlh

arama motorlari ile bilgiye ulasabilmektedir.

8. Kaullanicilart Tutma
Sosyal medya platformlar1 kullanicilarinin sosyal agda uzun uzun zaman gegirmeleri
ve sO0z konusu bu sosyal aglara sik sik geri donmeleri, bakmalari i¢in tasarlanmig
cesitli Ozellikler sunmaktadir. Birgok sosyal medya platformu kullanicilarin 6zel
olarak aradig1 verilerle ilgili bilgiler gostermektedir (Kim & Lee, 2010: s.218-220).
Bu durum ¢erezlerin kullanimu ile de agiklanabilir. Kullanicr ilgi alan1 dogrultusunda
daha once aradig1 herhangi bir bilgiyi sosyal medya ortamlarinin bu verileri tutmasi
nedeniyle gorebilmektedir. Sosyal medya platformu kullanicinin ilgi alanlarina
yonelik gonderileri karsisina ¢ikararak bu ortamlara siklikla bakma, geri donme yani

kullaniciy1 ortamda tutma islevini gergeklestirir.

Sosyal medyanin Ozellikleriyle ilgili bir baska yaklasimda da asagidaki

unsurlar belirtilmektedir;

Katilim: Sosyal medya ortamina kisilerin katilmasini tesvik etmektedir.

Acik Olma: Sosyal medya ortamlarinin pek ¢ogu geri bildirim, katilim ve oylama
yapma gibi durumlara elverislidir. Kullanicilara bu alanlarla ilgili kisitlama
getirmemektedir (Firat, 2017).

Karsihikli Iletisim Kurabilme: Geleneksel medyanin daha ¢ok gonderici odakli
iletisiminin aksine, sosyal medya gondericinin ve alicinin aktif olarak yer aldig: ¢ift

yonlii iletisime imkan saglamaktadir (Firat, 2017).

Baglilik: Pek ¢ok sosyal medya platformu diger sitelerle baglantili olabilmektedir.
Bu sayede paylasimlar hizla yayilarak gelismektedir (Bostanci, 2015).
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Topluluk: Sosyal medya ortamlari, biinyesinde yer alan topluluklara hizli iletisim
kurabilme olanagi saglamaktadir. Ortak ilgi alanlarina sahip bu topluluklar ilgili

konularda birbirlerine bilgi akis1 saglayabilmektedirler (Bostanci, 2015).

Bunlarin disinda sosyal medyanin &zelliklerine etkilesime acik olmasi, Olgiilebilir
olmasi, kolay ulagilabilir bir yapist olmasi, uzun Omirli ve aym1 zamanda

giincellenebilir olmast ve en dnemlisi de hizli olmas1 eklenebilmektedir.

Boyd ve Ellison’a gore sosyal medya kullanicilara asagidaki olanaklar
saglamaktadir;
1. Swinirhi bir sistem iginde bir genel veya yari genel profil olusturmasini
saglamakta,
2. Baglanti paylasabilme ve diger kullanicilarin listesini olusturabilme imkani
sunmakta,
3. Sistem i¢inde baskalarinin yaptiklarimi, baglantilar1  ve listelerini
goriintiileyebilme ve bunlar1 goriintiileyenleri gorebilme imkéani sunar. Bu
durum sosyal medya ortamina gore farkliliklar gosterebilmektedir (Boyd &

Ellison, 2008: s.211).

Sosyal medya ile ilgili yapilan tim tanimlar ve belirtilen tiim o6zellikler g6z
ontine alindiginda etkisinin ¢ok biiylik oldugu ve her gegen giin artacagi sdylenebilir.
Sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisime olanak saglamasi ve iletisimin anlik ve ¢ok hizl
ger¢ceklesmesi markalarin tiiketici ve/veya hedef kitlesine ulasabilmek konusunda
olduk¢a onemli bir yere sahip olmasina olanak saglamaktadir. Markalar internet
ortaminin ¢ift yonlii iletisim imkanina sahip degilken tek yonlii iletisim modelleri ile
tilketici ve/veya hedef kitlesiyle iletisim kurmaya calismistir. Bu durum zaman
icinde tliketicinin haklarmi markalara duyuramamak ya da dilek ve sikayetleri
aktaramamak gibi durumlara yol agmaktaydi. Iletisim markadan tiiketiciye dogru tek
yonlii bir akisa sahip olarak stirdiiriilmekteydi. Bu iletisim sekli tiiketicinin markayla

iletisime gegebilme kanallarini neredeyse yok denecek kadar azaltmaktaydi.

20



Giliniimiizde tiiketicileri markalarla kuracaklar: iletisimde pasif olarak sadece
mesaj1 alan taraf olmak istememekte, iletisim siirecinde aktif olarak yer almak
istemektedir. Bunun yani sira geri bildirimde bulunabilmek, yeni durumlardan
erkenden haberdar olabilmek, yasadiklar1 problemlerle ilgili hizli doniis ve ¢6ziim ile

karsilagabilmeyi talep etmektedirler.

Sosyal medya ortamlari, tiiketiciyi iletisim silireci icerisine dahil etmesi
markalarin bu ortamlarda kriz yonetimini daha giiglii yapabilmesine olanak
saglamakta, tiikketicilere bulunduklar1 platformda marka ile ilgili paylasim yapabilme,
isteklerini ileterek markalarin tutum ve davraniglarinda degisiklik yaratabilme
imkanimi saglamaktadir. Sosyal medya markalara adeta bir kisilik kazandirmakta ve

tiiketici nezdinde markay1 bir arkadas, bir insan formuna sokabilmektedir.

Sosyal medyada markalarin basarili olma olasilig1 bir hayli yiiksektir denilebilir.
Sosyal medyanin olumlu ve olumsuz yonleri iyice kavrandiginda, markanin yeni
driinleri tamitimi, ¢esitli reklam faaliyetleri ya da yeni bir markanin yaratilmasi ve
tanitilmasinda 6nemli pozitif etkileri olabilmektedir. Kisacas1 markalar pazarlama
iletisimini sosyal medya ortamlarindan basarili bir sekilde gergeklestirdiginde,
tilketici ile yasanan iletisim siirecinde aktif ve her tiirlii duruma karsi hazirlikl

oldugunda biiytik ilerlemeler kaydedebilmektedir (Zengin, 2017, s.35-37).

Sosyal medyanin hizli, kolay ulasabilir ve ¢ift yonlii iletisime olanak saglamasi
gibi geleneksel medyaya gore daha giiclii 6zellikleri hem tiiketici hem de markalar
acisindan olumlu sonuglar dogurmustur. Markalar pazarlama iletisimini son yillarda
ozellikle Y ve Z kusagimin siklikla kullandigi Facebook, Twitter, Instagram ve
Youtube gibi sosyal medya ortamlarindan da gergeklestirmektedir. Yine bu
ortamlardan iletisim faaliyetlerinde bulunurken kendi takipgi kitlesini olusturmus ve
etkileyebildigi kitleye sahip olan kisilerden de faydalanmaktadir. Bu yeni durum
pazarlama iletisim silirecine de yeni bir soluk kazandirarak gelismesine olanak

saglamaktadir.
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1.1.5.2 Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medyanin baglangict olarak Boyd ve Ellison, sosyal medya
ortamlarinin atas1 olarak 1997’de yayma baglamis olan, kullanicilarin profil
olusturabildikleri, diger kullanicilara ulasim ve mesaj gonderme imkéani saglayan
sixdegrees.com sitesini kabul etmektedir. 2001 yilinda ise bir diger adim olarak
kullanicilarin is aglarini gelistirme imkani sunan Ryze.com sitesi ¢ikmistir (Boyd &

Ellison, 2008: s.214).

Sosyal medya ortami olarak pek c¢ok farkli icerik barindirabilen sistemler
olusturulmustur. Ancak bunlardan en onemlileri 2004 yilinda Facebook’un, 2005
yilinda video paylasma araci olarak Youtube’un ve 2006 yilinda Twitter’in ortaya
cikmasidir (Bostanci, 2015). 2010 yilinda Instagram’in da ortaya ¢ikmasiyla su an
sosyal medya olarak adlandirip milyonlarca hatta milyarlarca insanin kullandigi

ortamlar kullanicilarin hayatinda yer edinmektedir.

1.1.5.3. Sosyal Medya Araclar

1.1.5.3.1 Wikiler

Ingilizce’deki “What i Know is” / “Benim Bildigim Kadartyla” ciimlesinin
bas harflerinin kisaltilmasindan ayni1 zamanda daHawaii dilinde “hizli anlamina

gelen “wikiwiki” sozciliglinden meydana gelmektedir.

Kullanicilarinin bilgi ve birikimlerini aktarmak i¢in sayfalar olusturabilmekte,
olusturulan sayfalar iizerinde diizenlemeler meydana getirebilmekte ve sayfalari
linkler yardimiyla birbiriyle iliskilendirebilmektedir. Wiki’ler hizli oldugu gibi
giincelleme yapilabilen ¢evrimigi internet sayfalaridir. Kullanicilar wiki sayfalarinda
herhangi bir konu hakkinda daha fazla bilgi sahibi ise sayfaya eriserek bu sayfa
tizerinde gordiigl hata, yanls veya eksikligin giderilmesini saglayabilmektedir. Wiki
sayfalarina verilebilecek en onemli ornek Wikipedia’dir

(https://wmaraci.com/nedir/wiki 26.10.2019).
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1.1.5.3.2 Microbloglar

Bir c¢esit blog olmakla birlikte kullanicilarin mesajlarini kisitlayarak iicretsiz
olarak iletme imkan1 saglayan sayfalardir. Kullanicilara 140 veya daha az karakter ile
ileti olusturma imkani sunmaktadir, aralarinda en onemli ve inliisii Twitter’dir

(Saryer, 2018).

1.1.5.3.3 Sosyal Aglar

Kullanicilara kisisel profil olusturma, fotograf ve aktiviteler paylasma ve
baska kullanicilarin paylasim ve aktivitelerini gdrebilme imkani saglayan internet
tabanli platformlara “Online Sosyal Aglar” veya “Sosyal Ag Kurma Siteleri”
denilmektedir (Akar, 2013).

Sosyal aglarda kisiler birbirleriyle iletisim kurma imkanina sahip oldugu gibi
grup ve sayfa kurma imkanina da sahiptirler. Bu durum {inliilerin, siyasilerin ve
markalarin iletisim ¢aligmalarinda kullanmalar1 imkani sunmustur (Bostanci, 2015).
Sosyal aglarin, sosyal medya olarak adlandirilmasinda ilk akla gelen ve en dnemlisi

olarak Facebook drnek gosterilmektedir.

1.1.5.3.4. Medya — Icerik Paylasim Aglari

Kullanicilarin aralarinda medya igeriklerini paylasma imkani sunmaktadir. Bu
medya igerikleri video ve fotograf gibi ¢esitli paylasimlar olabilmektedir. Video
paylasim aglar1 arasinda en dnemlilerinden birisi 2005 yilinda kurulmus olan You
Tube’dur. Fotograf paylagim aglar1 arasinda ise en fazla kullanilan 2010 yilinda
kurulmus olup bugiin markalarin pazarlama iletisim c¢alismalarini ve marka

iletisimlerini de siklikla yiiriittiikleri Instagram olmaktadir (Sartyer, 2018).
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1.1.5.3.5. Bloglar

-----

ve paylagmak istediklerini internet kullanicilarina aktarmayi saglayan sayfalardir.
Blog kelimesi weB-LOG’in kelimelerinin birlesimi ve kisalimi seklinde
olusmaktadir. Internet ortaminda kisisel internet sayfasi olarak tercih edilmektedir.
Web sitelerinin aksine blog sayfalar1 ticretsiz olarak ve kodlama bilmeden

olusturulabilmektedir (https://www.mediaclick.com.tr/blog/blog-nedir 26.10.2019).

Blog sayfalari zamanla kendi kullanici kitlesini olusturarak kullanicilarinin
ilgi alanlar1 dogrultusunda kisisel sayfalara dontismiistiir. Bu blog kullanicilarina da
“Blogger” denilmektedir. Moda, kozmetik, yemek, seyahat gibi pek c¢ok alanda
bloglarma yazilar yazarak okuyucu kitlesi edinen bloggerlar, blog sayfalarini
biiyiiterek ufak capta is alan1 yaratmiglardir. Zamanla sosyal aglarin ve paylasim
aglarmm kullanimindaki artis blog kullanicilarmi bu alanlara yéneltmistir. Ozellikle
Youtube’un video paylasimi imkani saglamasiyla uzun yazilarin okunmas: daha az
tercih edilir olmustur. Bloggerlar, YouTube iizerinde video igerigi iireticisi olarak

Youtuber ifadesi ile tanimlanmaktadir.

Instagramin hayatlara girmesiyle birlikte fotograf igeriklerinin olusturulmasi
tizerine buradaki kisiler de Instagramer olarak adlandirilmaktadir. Yukarida bahsi
gecen igerik iireticileri takipg¢i sayilart ve kitleleri etkileyebilme giicleri nedeniyle

niifuzlu kisiler (influencer) olarak tanimlanmaktadir.
1.1.5.4. Sosyal Medya Ortamlar:
1.1.5.4.1. Facebook
Facebook, ilk basta sadece Harvard Universitesi dgrencilerinin etkilesime
gecebilmesi amaciyla 4 Subat 2004 tarihinde yine Harvard Universitesi dgrencileri

olan Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris Hughes ve Eduardo Saverin
tarafindan kurulmus bir sitedir (Firat, 2017).
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Basta kisitlt kisilerin kullaniminda olan Facebook, zamanla bagka {iniversite
ogrencilerinin kullanimma da firsat sunmustur. {1k baslarda kullanic1 yas1 18 olarak
sinirlandirilan  Facebook, thefacebook.com olarak kullanilirken 2005 yilinda

“Facebook™ olarak degistirilmistir.

Thefacebook.com su anki halini alana kadar pek cok degisimden ge¢mistir.
Sosyal ag platformunun temel iki noktas1 olan profil ve ag bugiin hala ayni sekilde
bulunmaktadir. Bunun iizerine ¢esitli eklemeler yapilarak platform gelistirilmistir.
Facebook’taki profilin gergek bir kisiye ait olmasi gerekmektedir. Bununla birlikte
platformda gizlilik 6zelligi bulunmaktadir. Kisiler profillerini isterlerse tamamen
gizli yapabildigi gibi belirli kisilerin gorebilecegi sekilde de ayarlayabilmektedir. Bu
sayede kullanict {yeler ulasilabildigi takdirde arkadaslarinin paylagimlarini
gorebilmektedir. Bununla birlikte Facebook kisisel profillere “duvar” adi verilen bir
ozellik getirerek etkilesimin boyutunu arttirmis, fotograf paylasimi gibi secenekler de

eklemistir.

2006-2008 yillarinda igerisine daha fazla yenilikler eklenerek Facebook
sosyal platformu hizla gelismistir. 2006 yilinda tiim kullanici potansiyeli tasiyanlara
acik hale getirilmis ve kullanici yasi 13°e ¢ekilmistir. Yine bu yillarda ilgi alanlarina
gore kisilerin olusturdugu gruplar ortaya cikmustir. Unlii kisiler kendi resmi

sayfalarini olusturabilme imkani bulmuslardir.

Facebook 2008-2013 yillar1 igerisinde giiniimiizdeki halini almaya
baglamistir. Bu yillarda video paylasma, ayr1 bir mesaj kismi ve bagka sitelere {liye
olabilmek icin Facebook agmni kullanma ozellikleri eklenmistir. Ayrica mobil
kullanim {izerinden ulagim da saglanmaya baslamistir. Bu gibi gelismeler kaginilmaz
olarak markalarin dikkatini ¢ekmis markalar kendi resmi Facebook hesaplarini
acarak bu platform {izerinden pazarlama iletisimi faaliyetlerini silirdiirmeye
baslamiglardir. Bugiin Facebook diinya c¢apinda en fazla kullaniciya sahip sosyal

medya platformlarindan biridir. Kullanic1 sayis1 bir milyarin iizerindedir. Sosyal
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medya denildiginde ilk akla gelen platformlardan biri Facebook’dur denilebilir
(Frrat, 2017, 5.25-27).

1.1.5.4.2. Twitter

Twitter, micro-blogging olarak tabir edilen bir sosyal ag sitesidir. Evan
Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda kurulmustur. Twitter’in
kendine has bir mesaj olusturma tarzi bulunmaktadir. Twitter kullanicilar
mesajlarin1 en fazla 140 karakterden olusacak sekilde hazirlamaktadir. Bu kisitlama
olusturulan mesajin kisa ve 6z olmasin1 saglamak amaciyla tercih edilmektedir. 2017
yil1 itibariyle karakter sayis1 280’e yiikseltilerek tiim kullanicilara daha uzun metinler
olusturma imkani saglanmistir. Twitter, hashtag, retweet, tweet, mention gibi

kendine has kavramlarin literatiire girmesini saglamistir.

Twitter, bir araya gelmesi neredeyse imkansiz olan kisilerin birbirleriyle
iletisime geg¢mesine olanak saglamaktadir. Cogunlukla sanat, politika ve medyatik
kisilerin hicbir araci olmadan iletisim kurmalarina imkan vermektedir (Bostanci,

2015).

Twitter’da “#” isareti ile se¢ilen bir kelimeye “hashtag” adi verilmektedir.
S6z konusu kavram giiniin giindemiyle ilgili kisilerin fikirlerini belirttikleri ya da
giindemi belirleyebildikleri bir 6zellige de sahiptir. Giin sonunda “hashtaglerden”
biri diinya listelerinde lider konumda (trend topic) olabilmektedir. “Hashtag”

uygulamasi bir noktada geleneksel medyayi1 sosyal medyaya baglamistir denilebilir.

Ana akim medya kuruluslar1 6zellikle ana haber biiltenleri veya tartisma
programlarinda belirledikleri bir ‘“hashtag” ile sosyal medya kullanicilarina
ulagabilmekte ve kullanicilar1  gelenekse medyaya doniit verir konuma
getirebilmektedir. Bu uygulama ile sosyal medya kullanicilarinin disiinceleri

geleneksel medya alanlarinda da yayinlanabilme imkani bulmaktadir.
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Markalar da hashtag ozelligi ile tiiketicileri ile iletisime gecebilmekte,
tiiketicisinde marka sadakati olusturabilmek amagli bir baglilik kurma caligmalar
ylriitebilmektedir. Markalar tarafindan secilen hashtaglerle cesitli kampanya ve
cekilisler yapilarak tiiketiciye ulasilabilmektedir. Ayn1 zamanda tiiketici de bu yolla

markaya doniit saglama imkanina sahiptir.

1.1.5.4.3.You Tube

YouTube 2005 yilinda kurularak platformun kullanicilarina video yiikleme
imkant sunmustur. 2006 yilinda Google tarafindan satin alinmistir. Bugiin diinya
iizerinde 61 dilde yayin yapmaktadir (Bostan, 2015). YouTube, video paylasimi i¢in
tasarlanmis bir web sitesidir. Dlinyanin dort bir yanindaki milyonlarca kullanici, bu
sosyal agda herkesin izleyebilecegi videolar1 yiikleyebilme imkéanina sahiptir. 2017
yilindaki verilere gore; Youtube’a gilinde dakika basina 400 saatlik video
eklenmektedir. Bu say1 bir giinde 24 bin giinliik video, y1l olarak ise 65.7 yila denk
gelmektedir (http://www.perpa.tv/tag/youtubea-gunde-kac-video-yukleniyor/
23.10.2019).

YouTube kisilere ayni zamanda paylasilan videolara yorum yapabilmek,
begenmek ya da begenmeme gibi fikirlerini ifade edebilecekleri bir ortam
saglamaktadir (Ying, 2007). Paylasilan videolarin siiresi ile ilgili herhangi bir
kisitlama bulunmamaktadir. Video dosyalar1 ¢ok biiylik olabilecegi gibi platform
ayni zamanda bu videolarin bagka sosyal medya ortamlarinda da paylasimina olanak
saglamaktadir. YouTube 2005'te olusturuldugunda, insanlarin orijinal video igerigi
yayinlamalart ve paylagsmalari amaglanmigtir. Ancak o zamandan beri hem favori
videolarin saklanmasi hem de sirketlerin tirlinlerini tanitmak i¢in bir pazarlama sitesi

olarak arsiv haline gelmistir.

Glintimiizde "viral video" terimi ile karsilagilmaktadir. Bu terim yayinlanan
bir videonun siklikla ve pek cok kez paylasilarak hemen herkes tarafindan bilinir
hale gelmesini ifade etmektedir. Markalar, potansiyel miisterilere ulasmak ic¢in bu

yetenegi kullanabileceklerini fark ederek ve reklam ve diger pazarlama iletisimi
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unsurlarini hayata gecirmek amaciyla videolarini yayinlamak i¢in kendi YouTube
hesaplarin1  olusturmuslardir  (https://www.digitalunite.com/technology-guides/tv-

video/youtube/what-youtube 22.0.2019).

Youtube bu yapisiyla yeni medya diger bir sekliyle sosyal medya i¢in 6nemli
bir kilo metre tas1 olmustur denilebilir. Kitleler, televizyon ve diger geleneksel
eglence bicimlerini sosyal medya platformlari, ¢cevrimici kanallar ve aglar tizerinden
sosyal etkilesim lehine terk etmeye devam ettik¢ce, YouTube iizerinden her giin 4
milyardan fazla video paylasimi yapilmakta ve Youtube bu videolar1 6 milyar saatten
fazla izleyen milyonlarca kullaniciy1 kendine cekmektedir

(https://mediakix.com/blog/what-is-a-youtuber/ 22.06.2019). Kitle iletisim araci

olarak geleneksel medyadan farkli bir yere sahip olan YouTube kitleleri etkileme

konusunda oldukga etkilidir (Bostan, 2015).

Youtube bu etki giiciiniin yaninda kisilerin taninmast ve bu platform
tizerinden firettikleri video igerikleriyle yeni bir meslek olugmasimi saglamistir.
Markalar kendi kurumsal hesaplarindan yaptiklari reklamlari disinda, Youtube
iizerinden taninarak kendi takipgi kitlesini olusturmus kisileri, hazirladiklar1 video
icerikleri dogrultusunda pazarlama iletisimi unsuru olan reklam, {irlin tanitma, {iriin
yerlestirme v.b. gibi faaliyetlerinde kullanip, etkilesimlerinden faydalanarak

gerceklestirme yolu izlemektedirler.

YouTube’da iirettikleri video ve igeriklerle bunu bir meslek haline dondiiren
ve yliksek sayilarda takipgisi olan kisilere “YouTuber” denilmektedir. S6z konusu bu
kisiler aym1 zamanda YouTube platformunun gelismesinde de biiyiikk rol
oynamaktadirlar. Markalarin bu kisiler araciligi ile tiiketicilerine ulagmasi geleneksel
medyaya biiylik bir alternatif olusturmus ve daha inanilir, samimi reklam faaliyetleri
gerceklestirilmeye baslanmistir. Bu yontemle markalar reklam ve pazarlama
iletisimini  gerceklestirirken daha az maliyetle bunu yapabilmektedir. Ayrica
geleneksel medya ile tiiketiciye ulagsmalar1 yer ve zaman olarak kisitlanmakta iken

YouTube agma mobil uygulamalarda ulasim saglanabilmesi, vermek istedikleri
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mesajlar1 tiiketicilere hemen her an ulagtirabilmekte biiyiik bir kolaylik

saglamaktadir.

YouTube sayesinde bugilin bu faaliyetlerin saglanmasi tiiketicilere fayda
saglayabilecegi gibi markalara da ayni oranda fayda saglamaktadir denilebilir.
Markalar niifuzlu kisilerle (influencer) isi birligi kurarak, markay1 tanitmak, yeni
olusturulan bir marka ise farkindalik kazanmak ya da markalarin yeni {irlinlerinin
tanmitimin1 yapmak gibi faaliyetlerini gerceklestirmeye ¢alismaktadirlar. Markalar
tilketicilerine direkt ilgi alanlar1 dogrultusunda hazirlanmis video igerikleriyle daha

hizl1 ulagabilmekte ve akilda kaliciliklarini arttirabilmektedirler.

1.1.5.4.4.Instagram

Stanford Universitesi'nden mezun olan Kevin Systrom ve Mike Krieger
tarafindan 2010'da kurulmustur. Sosyal ag devi Facebook tarafindan 2012'de satin
alinmistir. En temelde Instagram, kullanicilarinin fotograflarimi ve videolarini
arkadaglariyla paylagmalarini saglayan bir sosyal ag uygulamasidir. Instagram diger
sosyal medya ortamlarindan farkli olarak sadece akilli telefonlara indirilebilen
uygulama iizerinden paylasima olanak saglamaktadir. Kullanicilar paylastiklar
fotograflara filtreler uygulayabilmektedir.
(https://www.webwise.ie/parents/explained-image-sharing-app-instagram/

29.06.2019).

Instagram zaman igerisinde gelisimini siirdiirerek daha fazla etkilesime
olanak saglamistir. Kurulduktan bir yil sonra haftasonu hashtag projesiyle en
begenilen fotograflar1 Instagram’in kendi blogunda yaymlama uygulamasi
baslatilmistir. 2012 yilinda 25 farkli dilde hizmet sunmasi diinya ¢apinda kullanici
sayisinda biiylik artis olmasimna neden olmustur (https:/instazood.com/blog/the-
history-of-instagram/ 29.06.2019).

2013 yilinda Instagram, video paylasimi ve gonderilerinde diger kullanic1 ya

da markalarin etiketlenebilmesini saglayan bir ¢alisma baslatmistir. Etiketleme
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uygulamasi sayesinde etkilesimin artmasi saglanmis ayrica markalarin fotograf ve
videolarinin goriintiilenmesi artarak tiiketiciye farkli sekillerde ulasim saglanmaya
baglamistir. Yine 2013 yilinda markalarin dogal akista reklamlari goriilmeye
baglanmis ve Instagram kullanicilarinin paylagimini artiran direkt mesajlagsma
olusturulmustur. Instagram, 2017 yilinda Snapchat uygulamasinin sadece 24 saat
kullanicilarla paylasilan ve hikdye adi verilen gonderilerinin bir benzerini

uygulamaya gecirmistir (Firat, 2017, s.34-35).

Instagram’da da zamanla Youtube platformunda oldugu gibi paylasimlari ile
yiiksek sayida takipci kitlesine ulasan, takipgi kitlesini paylasimlariyla etkileyebilen
kisiler ortaya c¢ikmistir. “Instagrammer” olarak adlandirilan bu sosyal medya
fenomenleri markalarla is birligi yaparak gonderilerinde markanin {iriinlini
paylasmaktadirlar. Ozellikle son yillarda eklenen bir &zellik olan Instagram
hikayelerine link ekleme, markalar ve niifuzlularin (Influencer) is birliklerini bir
hayli arttirmistir denilebilir. Is birligi yapan kisiler kendi kullandiklar1 bir markanin
uriinii ile ilgili Instagram hikayelerine link ekleyerek takipe¢i kitlelerini diger bir

degisle tiiketici kitleyi ilgili iiriine saniyeler igerisinde yonlendirebilmektedir.

1.1.6.Niifuzlu Kisi (Influencer)

Gliniimiizde sosyal medya iizerinde diger kisileri etkileyebilme giicli olan
kisilere niifuzlu (Influencer) denilmektedir.
Cambridge Sozliigiine gore niifuzlu kisi (influencer) tanimi su sekildedir; sosyal
medyay1 kullanarak, diger insanlarin davranis seklini etkileyen veya degistiren biri:
Genglerin (Y,Z kusagi olarak ifade edilebilir) kararlarin1 giderek daha fazla
etkileyebilen kisiler olarak yer almaktadir

(https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/influencer 30.06.2019).

IAB Tirkiye’nin (Interactive Advertising Bureau) raporuna gore;” niifuzlu kisi
(influencer) takipgileri iizerinde etki sahibi olan sosyal medya ve/veya blog

kullanicilaridir (Bor & Erten, 2019:s. 11).
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Niifuzlular (influencer) sosyal medyada iirettikleri iceriklerle s6z konusu
alanda (moda, kozmetik, seyahat, yemek v.b) kanaat Onderi haline gelerek
kitleleri/takipgilerini etkileyebilen, yorumlari ile satin alma kararlarina yon verebilen

takipei kitlesi yiiksek olan kisilerdir (Bor & Erten, 2019: s.16).

Niifuzlu (influencer) olarak adlandirilan kisilerin iletisim sekli “Iki Asamali
Iletisim Modeli” ile agiklanabilmektedir. Bu iletisim modelinde kaynak ve alici
arasinda bilgi akisini saglayan kisiler bulunmaktadir. Bilgi akisin1 saglayan bu araci
kisilerin gorevi gonderilen iletilecek mesajlarin anlam ve igerigini diger kisilere

yorumlayarak iletmektir (Aktas & Sener, 2019: 5.405).

Niifuzlular (influencer) takipgi sayilarina gére makro ve mikro niifuzlu olarak

ikiye ayrilabilmektedir;

Mikro Niifuzlu (Influencer): Takip¢i sayisi1 daha diisiik olan kisilerdir. Bu
say1 1.000 ile 10.000 kisi arasinda olabilmektedir. Mikro niifuzlular icerik iirettikleri
konuda uzmanlagmis kisilerdir (Bor & Erten, 2019: s.21). Markalar takipg¢i sayisina
onem vermekle beraber mikro niifuzlularin en Onemli o&zelligi takipgileriyle
aralarinda daha yliksek etkilesim olmasidir. Bunun sebebi ise yliksek takip¢i oranina
sahip kisilere gore daha kolay ulasilabilir olmalaridir (Aktas & Sener, 2019: 5.406).
Mikro niifuzlular takipei kitlesi tarafindan daha samimi de bulunmaktadir. Onlarin

daha kolay ulasilabilir olmas1 bu samimiyet duygusunu olusturmaktadir denilebilir.

Makro Niifuzlular: Takipgi sayilart 100.000 ile milyonu bulan takipg¢i sayisi
seklinde ifade edilebilmektedir. Etki alanlar1 mikro niifuzlulara goére ¢ok daha
genistir.

Makro niifuzlular neredeyse linlii olmus kisilerdir. Yaptiklar1 paylagimlar i¢in belli

bir biitce talep etmektedirler (Bor & Erten, 2019: s.21).
Niifuzlular ilgi alanlar1 (moda, kozmetik, seyahat, yemek vb.) ve yetkinlikleri

dogrultusunda o&zellikle geng kitlenin (Y kusagt ve Z kusaginin) diisiince ve

davraniglarini etkileyip sekillendirebilmektedirler.
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Niifuzlularin (influencer) etkisinin her gegen giin biraz daha artmasindaki
faktor, soz konusu bu kisilerin takipgilerine kendilerinden biri gibi hissettirmeleri,

samimi ve giivenilir olarak benimsenmeleri olmaktadir.

Niifuzlular (Influencer) markalarla is birliginde bulunarak marka el¢iligi de
yapabilmektedirler. Ilgi alanlari, yetkinlikleri ve en &nemlisi de diger Kkisileri
etkiledikleri alanlarla ilgili markalarla yaptiklar1 is birliklerinden dolayr niifuzlu
pazarlama (influencer marketing) kavrami olan yeni bir pazarlama iletisimi kavrami

ortaya ¢ikmuistir.

1.1.6.1.Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marketing)

Teknolojinin gelismesi, internetin kullanimi ve sosyal medyanin hayatin
ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi pek cok alanda dijitallesme baslattigi gibi

pazarlama iletisiminde de etkili olmaktadir.

Sosyal medyanin ortaya c¢ikardigi kavramlarla bugiin pek ¢ok marka
pazarlama iletisimi faaliyetlerini ve pazarlama faaliyetlerini “niifuzlu kisi
(influencer)” olarak adlandirilan ve kitleleri etkileme giicline sahip olan kisilerle is
birligi kurarak siirdiirmektedir. Oyle ki bu yeni kavram markalarin zaman igerisinde
olmazsa olmazi haline gelmis denilebilmektedir. Niifuz pazarlamast bu dogrultuda

hemen hemen markalarin hepsinin siklikla bagvurdugu bir siire¢ olmaktadir.

Niifuz pazarlamasi aslinda “anlam transfer modeli” olarak adlandirilan bir
modeli temel almaktadir. Bu modele goére niifuzlunun sahip oldugu kiiltiir ve imaj,
markayla is birligi yapildigt zaman markanin {irlin ve/veya hizmetiyle

0zdeslestirilme amaci tagimaktadir (Aktas & Sener, 2019: 5.406).

Yukarida bahsedilen durumdan dolayr markalar is birligi kuracaklar
niifuzlular1 (influencer) segerken, verim alabilmek i¢in hangi hedef kitleyi hangi
konularda ve hangi sosyal medya ortaminda etkileyebilen niifuzluya ihtiyag,

duydugunu belirlemektedir. Bununla birlikte niifuzlunun iiretecegi igerigin hedef
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kitle, konu ve sosyal medya ortaminin dinamiklerine uygunluguna dikkat etmektedir
(https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/inluencer762018162344.pdf
26.10.2019).

Niifuzlularin markalarla kurduklari is birligi ii¢ sekilde karsimiza

cikmaktadir;

Ucretli: Niifuzlu kisi (influencer) ile iicret karsihig is birligidir. Bu is birliginde post

basina bir fiyat iizerinden anlagma yapilabilmektedir.

Uriin Karsihig1: Niifuzlulara (influencer) iiriin géndererek yapilmaktadir. Bu sekilde

is birligi yapildiginda karsiliginda tirlintin gosterildigi paylasimlar yapilmaktadir.

Etkinlige Davet: Niifuzlu kisilerin (influencer) markanin diizenledigi bir etkinlige
davet edilerek yapilmaktadir. S6z konusu bu davette niifuzluya iriin de
verilebilmektedir. Davete katilan niifuzlu bir iticret karsiligi veya goniilli olarak
katilmaktadir. Katildig1 davette takipcilerine paylasimlar yaparak daveti gostermekte
ve yeni ¢ikan riinii  tanitmakta veya var olan {riinii  hatirlatmaktadir
(https://www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/inluencer762018162344.pdf
26.10.2019).

Niifuzlular markanin sdylemlerine bagh kalmadan da hareket etmektedirler.
Takipgilerinin alisik oldugu tarzda kendi ¢izgisinin disina ¢ikmadan markanin
driinleri hakkindaki mesajlarin1 gonderilerinin (video ya da fotograf paylagimi)
icerisinde takipgileriyle bulusturmaktadirlar. Niifuzlularin bu baglamda ayirt edici
ozelliklerinden biri de is birligi icerisinde olduklari marka disinda bagska markalarla
da es zamanl is birligi icerisinde olabilmeleridir. Bu sayede kendi diisiincelerini
olumlu ya da olumsuz olarak takipcileriyle paylasan niifuzlular takipgileriyle ve

dolayli yoldan tiiketici ile giiven ve samimiyet baglarinin devam etmesi {izerine

marka ig birliklerini kendince sekillendirmektedir (https://creatorden.com/milyonlari-

pesinden-surukleyen-bu-influencerlar-da-kim-yahu/ 30.06.2019).
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Niifuzlularin tnliilere gére daha samimi ve giivenilir bir alg1 yarattig1 soz
konusudur. Unliiler (celebrity) niifuzlularm (influencer) aksine belirli bir markayla
is birligi yapmis oldugunda marka sdylemlerine bagl kalarak hareket etmektedir. Bu
sOylemlerin gercegi yansitip yansitmamast s6z konusu olmaktadir. Ayrica bu is
birlikleri son bulup bir baska markayla is birligi icerisine girmeleri neticesinde s6z
konusu marka ile ilgili ayn1 sdylemleri kullanmalar tiiketicide giiven duygusunu
eksiltmektedir. Niifuzlularin deneyimleyerek kendi diisiincelerini oldugu gibi ifade
etmeleri takipgilerinde ve dolayli olarak tiiketicide gilivenilir ve samimi duygular,

diisiinceler olusturmaktadir.

Niifuzlular temel prensip olarak takipgilerini bilgilendirmek ve onlara faydali
olmaya c¢alismaktadir. Soylemleri de bu dogrultuda olmaktadir. Bu nedenle
niifuzlularin marka is birlikleri {nliilerin marka is birliklerinden daha farklh
olmaktadir. (https://creatorden.com/milyonlari-pesinden-surukleyen-bu-

influencerlar-da-kim-yahu/ 30.06.2019)

Niifuz pazarlamasinin (influencer marketing) glinlimiizde markalarin olmazsa
olmaz1 yapan bazi faktorler bulunmaktadir. Niifuz pazarlamasi agizdan agiza
pazarlama (wom) etkisi saglamaktadir. Markalarin pazarlama iletisimi sirasinda
yasadiklari krizlerin daha az zararla atlatmalarina fayda saglamaktadir. Ayrica sosyal
medyanin da bir getirisi olarak niifuzlu pazarlama, ¢ift yonlii bir iletisim kurulmasina
olanak saglar ve bu iletisim sekli markalarin is birligi i¢cinde bulunduklari niifuzlulara
gelen yorumlar sayesinde kendilerini gelistirmelerine yardimci olmaktadir. Son
olarak yukarida da bahsedildigi gibi niifuzlular kendi iletisim ¢izgilerinden ve

imajlarindan ayrilmadan marka mesajlarini tiiketiciye iletmektedir.
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IKINCi BOLUM

2.MARKA VE MARKA FARKINDALIGI KAVRAMLARI

2.1.Marka Tanimi ve Kavramlari

2.1.1. Markanin Tanimi

Marka kavraminin birden fazla tanimi bulunmaktadir. Yine aym sekilde
birden fazla bilim dali igerisinde de marka kavraminin tanimi farkh
yapilabilmektedir. Marka ifadesi bir seyi isaretlemek anlami tasiyabilecegi gibi

somut ya da soyut bir kiiltiirli de isaret edebilmektedir.

Tiirk Dil Kurumu’na gére markanin tanimi; “Bir ticari mali, herhangi bir
nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya yarayan 6zel ad veya isaret” seklindedir

(http://sozluk.gov.tr 03.08.2019).

Tiirk Patent Kurumu’na gore marka tanimi; “Marka, bir isletmenin mal
ve/veya hizmetlerini bir bagka isletmenin mal ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi
saglamasi kosuluyla, kisi adlar1 dahil, 6zellikle sozciikler, sekiller, harfler, sayilar,
mallarin bigimi veya ambalajlar1 gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde
ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isarettir”
seklindedir
(https://www.turkpatent.gov.tr/ TURKPATENT/commonContent/MAbout
03.08.2019).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina goére; marka, bir saticinin iiriin
ve/veya hizmetlerini bir baska saticinin {irlin ve/veya hizmetlerinden ayirmaya
yarayan isim, sembol, logo, terim, isaret ve benzeri 6zelliklerin tiimii olarak ifade

edilmektedir (Denegli, 2015).
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Kurumlarin disinda akademi diinyas1 da marka ile ilgili farkli tanimlamalarda
bulunmuglardir. Buna 6rnek olarak Erdil ve Uzun’un tanimina gore; marka, kisilerin
iiriin ve/veya hizmetleri kullanimi1 sonucunda edindikleri tecriibeleri ve neticesinde
s0z konusu marka ile ilgili zihinlerinde yer alan bilgiler olarak ifade edilmektedir.

(Erdil &Uzun, 2010: 5.6)

Frederick E. Webster, Jr. Kevin Lane Keller’in yaptig1 tanima gore; marka,
kisilerin deneyimleri, iletisimleri ve diger bir¢ok faktdriin yani sira esas olarak
tiketicilerle birlikte anlamli olmaktadir. Markanin gii¢lii olabilmesi, tiiketicilerinin
zihninde yarattigi duygu, algi, imaj, tutum, davramig, inang gibi etmenlere

dayanmaktadir (Webster & Keller, 2004, 5.389).

Don E. Schultz ve Beth E. Barnes’e gore; marka farklilasmay1 ve markanin
sahibini korumaktadir. Ancak 21. yilizyilda marka ayn1 zamanda isim, sembol, isaret
gibi ayirt edici oOzellikleri de ifade etmektedir. Marka i¢inde bulundugu pazarin
anlamini tliketiciye aktarmaktadir. Tiiketicinin kim ve ne oldugunu temsil etmekte ve
ayni zamanda toplum igerisindeki yerini belirlemekte rol oynamaktadir (Schult &

Barnes, 1999, s.43-44).

Yukarida gecen tanimlarin hemen hepsinde marka ayirt edici 6zelligi bulunan
bir kavram olarak ele almmustir. ilk anlamiyla isaretlemek olan marka, iiriin ve
hizmetler ger¢evesinde sadece isaretleyerek ayirt edici olma 6zelliginden de zamanla
daha fazla faktorlerin de eslik ettigi bir kavrama doniligsmiistiir. Sadece isaret ya da
ismin yeterli olmadig1 ayn1 zamanda akilda somut ve soyut olarak yer edinecek bir
imaj hatta bir kiiltir kavramma déniismiistiir. Ozellikle giiniimiizde markalarin
sayisinin artmasi, rekabetin cogalmasi ve tiiketicinin daha secici olmasi markalar i¢in
sadece bir ismin ayristiricilifindan fazlasina gereksinimlerinin oldugunu ortaya

cikarmistir.

Markalar iiriin ve/veya hizmetleriyle tiiketicinin fiziksel ihtiyaglar1 diginda
ayni zamanda duygusal ihtiyaglarin1 da karsilamak zorunlulugu ile karsilagmislardir.
Markalar icin farklilasma tiiketicinin diisiinceleri ile olusmaya baglamistir. Bu

nedenle markalar iiriin ve/veya hizmetleri i¢cin bir marka kiltiirii olusturmaya
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baglamiglardir. Giiniimiizde bir markayr tanimlayan en Onemli seylerden biri

tiiketicisine duygusal ve toplumsal olarak kazandirdiklari olarak ifade edilebilir.

2.1.2.Marka Konumlandirma

Marka konumlandirma kavrami; marka degerini, markanin tim giiclii
yanlarini, markanin ne veya kim oldugunu ifade etmek amaclh gergeklestirilen
eylemlerdir. Markanin rakiplerinden ayrildigi noktalari, farkililigini gostermektir

(Miicahid, 2017).

Marka konumlandirma kavrami pazarlama iletisiminin gelisimiyle birlikte
{iriin ve imaj calismalar1 cercevesinde gelisim gostermektedir. Ozellikle tarihsel
stire¢ icerisinde bakildiginda pazarlama iletisimi siireclerinin de donemsel olarak

degisiklikler gosterdigi goriilmektedir (Uztug, 2003).

Pazarlama iletisimi unsuru 50’li yillardan sonra bir degisim geg¢irmistir. Bu
zamana kadar markalar tamamen kendilerine doniik anlayis sergilerken, s6z konusu
yillardan sonra tiiketiciye yonelik eylemler sergilemislerdir. Sadece iiriin ve/veya
hizmet iiretmek degil ayn1 zamanda tiiketicinin ihtiya¢ ve isteklerine cevap verecek
bir iiretim anlayis1 benimsemislerdir. Pazarlama iletisiminde tiiketici merkezli
caligmalara kanalize olma donemi baslamistir. Ciinkii tiiketici kitle artik kaliteli
dretilmis iriinler ve etkili pazarlama stratejileriyle etkilenmemeye baglamistir.
Bununla birlikte rekabet ortaminin artmast da Onemli olmaktadir. Markalar
tiiketicilerin bilinglenmesi ile birlikte {riinlerini pazara sunarken, rakiplerine gore
var olan farkli yonlerini ortaya ¢ikarma zorunlulugu ile hareket etmeye baslamstir..
Glinlimiizde markalar pazardaki varliklarini giiclendirmek i¢in miisteri odakli hareket
etmektedirler (Denegli, 2015, 5.29-30). Tiim bu yasanan gelisme ve degisimler marka

konumlandirma siirecinin 6nemini gostermektedir.

Marka konumlandirma siireci pazarlama iletisimi acisindan olduk¢a Onemli
bir yol haritasi gorevi lstlenmektedir. Pazarlama iletisimi icerisinde marka

konumlandirmasinin ¢aligsmalari, markanin {iriin ve/veya hizmetinin hedef kitlesi
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saptandiktan sonra gerceklestirilmesi gereken bir siiregtir. Marka konumlandirmasi,
markanin {irlin ve/veya hizmetin tiiketiciye nasil ve ne sartlarda sunulacagina,
ulagtirilacagina iligkin tiim silirecin planlanmasinda 6nemli rol oynamaktadir.
Pazarlama iletisiminin etkili ve basariyla gerceklestirilebilmesi i¢in konumlandirma
stratejisininin son derece giiclii planlanmas1 gerekmektedir. Pazarlama iletisiminin
ana amaglarindan biri markaya sadik tiiketiciler olusturmaktir. Bu gibi basaril
sonuclarin elde edilebilmesi i¢in marka konumlandirmanin tiiketicilerin zihninde
istenilen amaca ulagabilmesi ¢ok Onemlidir. Bu nedenle marka konumlandirma

siirecinin basariyla siirdiiriilmesi gerekmektedir (Karagor, 2009).

Marka konumlandirma kavramu ilk olarak Jack Trout ve Al Ries tarafindan
kullanilmistir. Trout ve Ries’a gére marka konumlandirma kavrami; kisi, kurum ve
hizmet ile baslamaktadir. Ancak buradaki asil ama¢ markanin tiiketici kitlenin
zihnine neler yapiaabilecegidir. Uriinlerdeki degisiklik ya da bu iiriinlerle baglantili
unsurlarin  logo, ambalaj, fiyatlandirma gibi degisikliklerin hepsi tiiketici
hedeflenerek yapilmaktadir. Kisacasi tliketicinin zihninde yer edinmek amach

yapilan degisimlerdir (Denegli, 2015).

Marka konumlandirma, markanin tiiketici kitlesinin zihninde var
olabilmesidir. Marka konumlandirmanin basarili olabilmesi i¢in markanin tim
yonleriyle ne oldugu ifade edilmeli ve rakipleriyle benzerlik ve farkliliklarinin
gosterilerek tiiketiciye markay1 tercih etmesinin nedenleri gosterilmelidir (Keller,

2013).

Bagarili bir marka konumlandirmasi markanin tiim 6gelerini, karakterini ve
kiiltlirtinii  yansitmalidir. Marka konumlandirmasinda bir tutarlilik olmalidir.
Stireklilik gostermemesi durumunda basarili bir siire¢ ortaya ¢ikamayacaktir (Vardar,

2007).
Terence A. Shimp’e gore marka konumlandirma iki Onemli 0Ozellik

tasimalidir: 11k olarak markanin, aym iiriin ve hizmeti sunan diger markalarla olan

rekabetinde iistiin oldugunu gostermeli, ikinci olarak da tiiketicileri bu markaya
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yonelik eyleme gegme konusunda heveslendirmelidir. Marka konumlandirma siireci
yukarida ifade edilen ozelliklerden birincisini tasiylp ikincisini tagimiyorsa
pazarlama iletisimi ¢aligmalar1 tliketicide istenilen etkiyi saglayamayacaktir.
Konumlandirma ikinci ozelligi tasiyip ilk o6zelligi tagimiyorsa marka kendi
pozisyonunu tiiketiciye tam olarak gostermeden, kim oldugunu tam olarak
anlatmadan marka se¢imi i¢in nedenler ortaya koymus olmaktadir. Birinci 6zelligin
atlanip ikinci 6zellige agirlik verildigi takdirde gergeklestirilen pazarlama iletisimi
caligmalari markanin aksine rakiplere avantaj kazandirmaktadir. Giiclii ve etkili bir
marka konumlandirma hedefine ulasmak i¢in yukaridaki iki Ozellige de sahip

olmalidir (Shimp, 2007, s.123-124).

Markalar bazi durumlarda yeniden konumlandirma ¢aligmasi yapma ihtiyaci
duyulabilir. Marka imajinin eskimesi, degigmesi, hedef kitlenin degismesi, hedef
kitlenin istek ve beklentilerinin degismesi, stratejik degisimler, rakiplerin
konumlandirmasindaki degisiklikler gibi nedenler markalarin yeniden bir
konumlandirma yapmasimi gerektirmektedir. (Zengin, 2017, s.146-147). Marka
konumlandirma  kavrami pazarlama iletisimi calismalarinin bagarili olmast ve
markanin tiiketici zihninin de rakiplerine karst olumlu bir imaj yaratmasi agisindan
onemli bir siirectir. Bu stirecle ilgili hemen tiim tanimlarda marka konumlandirmanin
tiiketiciye yonelik bir siire¢ olduguna deginilmektedir. Amagc tiiketicide pozitif etki
yaratmak ve rakiplere gore daha tercih edilir, daha farkli bir konumda oldugunu
gostermektir. Marka konumlandirmanin giiclii bir sekilde siirdiiriilmesi markalari

istenilen hedefe tasimasi acisindan oldukga dnemlidir.

2.1.3. Marka Imaji

Imaj kavramu kisilerin zihinlerindeki bilgiler, diisiinceler ile edindigi yararin
birlesimi sonucunda olusmaktadir (Aktuglu, 2017). imaj kavrami kisisel olarak dis
goriinlisle ve sonrasinda yapilan konusmalar neticesinde sekillenirken markalar icin
de bu siirecin bir benzeri s6z konusu olmaktadir. imaj kavrammin ¢ogunlukla ayirt
edici bir Ozellikle birlikte gelistigi sdylenebilir. Giiniimiizde birbirine benzeyen

driinler hizli artis gostermektedir. Bu artig iirlinlerin birbirinden ayrilan yanlarini

39



anlamay1 bir hayli giliglestirmektedir. Bu nedenle markalar tiiketicide ayrim yapmay1
saglayan ve satin almaya yonlendiren baslica 6gelerden biri olmaktadir. Ancak
tilketiciler markanin somut faydalarimin yani sira duygusal faydalarina da biiyiik
onem vermektedir. Bu nedenle marka imaj1 bu noktada biiyiik 6nem arz etmektedir

(Vural, vd., 2018).

Marka imaj1 {iriin imaji olmamakla birlikte bu kavramla baglantilar1 olan,
ayni zamanda markanin ¢atis1 altinda bulunan iirlinlere ait bilginin tiiketici algisinda
sekillenmesidir (Aktuglu, 2017). Bu baglamda marka imaj1 iirline sabitlenmis bir
siire¢ olarak ilerlememektedir. Uriinlerdeki degisim ya da {iriiniin yasam egrisinin
sonlandirmast marka imajini bu sayede yerlestirmis markalar i¢in olumsuz sonuglar
dogurabilmektedir. Marka imaji, markanin sahip oldugu iriinleri temel tasi
yapmadan daha ¢ok pazarlama iletisimi unsurlariin giiclii organizasyonuyla somut
ve soyut degerlerini anlatarak gerceklesmesi gereken bir siiregtir. Marka imajinda
bahsedilen somut ve soyut yararlar markanin tiiketici zihnindeki cagrisimlaridir.
Ornek vermek gerekirse; markanm hizl, kaliteli, pratik ozelliklere sahip olmasi
somut faydalardir. Bunlarin yani sira giiven duygusu, prestij kazandirma gibi

duygulara hitap edenler de soyut faydalardir (Zengin, 2017).

Markalar tiiketici zihninde birden fazla ¢agirisim yaparak imajlarimi iyi ya da
kotii ifade edebilmektedirler. Bu ¢agrisimlar kuvvet, olumluluk, tip ve essizlik olarak
ifade edilmektedir. Tiiketiciler nis bir markayi tercih ettiginde prestij ve farkli olma
gibi ihtiyaglarimi karsiladiginda bu durum essizlik ¢agrisiminde etkili olmaktadir.
Bir bagka durumda ge¢ hizmette ya da hizmette kotii bir durumla karsilagsma
olumluluk ¢agristminda etkili olmaktadir (Zengin, 2017, s.130-131). Marka imaji,
markanin biitiin 6gelerini de ayni zamanda i¢inde barindiran bir siire¢ olmaktadir.
Markanin adi, logosu, adinda kullanilan font, magaza dekorasyonlari, miisteri
hizmetleri, ¢alisanlarin davranis ve tutumlar1 hatta magazada kullanilan oda parfiimii
bile bir imaj olusturmakta ve tiiketicinin zihninde yer edinilmesinde &nemli rol

oynamaktadir.
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Marka imajmin basarili olabilmesi i¢in Philip Kotler’e gore asagidaki bu
ozelliklere yer verilmelidir;
1. Markanin vaatleri ve tirtinleri ile ilgili tek bir mesaj tiiketiciye aktarilmalidir,
2. Tiiketicinin rakip markalarin benzer mesajlartyla karsilasmasini engelleyecek
sekilde mesajlar aktarilmalidir,
3. Tiiketicinin zihinlerine hitap edildigi kadar duygusal etkilesim de
olusturulmalidir (Kotler Philip, 1997).

Iyi yapilmis marka imaji calismalari markaya pek ¢ok anlamda fayda
saglamaktadir. Tiiketicide olumlu diisiinceler olusturuldugunda markayla ilgili yeni
cikan trilinler daha hizli kabul ettirilebilir, bu {irlinlerin agizdan agiza pazarlama
yapilmasi saglanabilir, fiyatlandirmada olumlu katki saglayabilir. Marka yeni {irtinler
ve hizmetler gelistirebilme konusunda daha basarili olabilir. Markay1 dnceden bilen
tilketiciler eski ve yeni tiim {irlinlerle ilgili baskalarina bilgi aktarimi saglayabilir.
Kaliteli ve basarili oldugu algisi tiiketicide yer edinebilir. Marka imajmin giiglii
olmas1 marka sadakati olusturulmasinda biiyiik 6nem tasir. Marka sadakati bulunan
miisteriler bu durumda markanin rakiplerinin yapmis oldugu indirim ve
kampanyalardan daha az etkilenir ve sadakat duydugu markanin {iriinlerini almaya

devam edebilir (Zengin, 2017).

Marka imaj1 ¢aligmalarinda gilinlimiizde sosysal medyanin etkisi de biiyiiktiir.
Markalarin olumlu ya da olumsuz imaj edinmeleri ayni zamanda sosyal medya
tizerinden geleneksel yontemlere gore bir hayli hizli olabilir. Sosyal medya
tizerinden kullanicilarin ya da niifuzlularin (influencer) onerileri ya da sdylemleri
marka imaj1 tlizerinde etkili olabilmektedir. Bu durum ayni zamanda marka

sadakatini de etkileyebilmektedir.
2.1.4. Marka Sadakati
Tiiketiciler, bir markay tercih ederken s6z konusu markanin tim somut ve

soyut ihtiyaglarim1  karsilayabilmesini, kisacasi marka imajin1 gbéz Oniinde

bulundurmaktadir. Bununla birlikte markanin pazarlama iletisimi c¢alismalar1 da
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markanin tercih edilmesinde ¢ok 6nemli bir yeri vardir. Tiiketici marka tercihinde
ihtiyaglarinin karsilanmasi, ddeyecegi bedeli karsilamasi, satin alinan iiriin ve/veya
hizmetin fayda saglamasi ve psikolojik olarak tatmin etmesi gibi faktorleri goz
ontinde bulundurmaktadir. Bu durumda tiiketici benzer markalar tercih etme riskine
girmeyip siklikla ayn1 markayi tercih ettiginde bu sonu¢ marka sadakati olarak kabul

edilmektedir (Aktuglu, 2017).

Fitzgibbon ve White marka sadakati kavramini; markanin iriiniine kars
tiiketicinin olumlu hisleri ve davraniglar1 bunun yaninda s6z konusu {irtinii tutarlilikla
tercih etmesi durumu olarak tanimlamislardir (Fitzgibbon & White, 2009: s.214-
230).

Marka sadakati belli bir {iriin sinifi igerisindeki tek bir markayr siirekli tercih
etme durumudur. Bu durum fiyatlandirma olmadan markanin kalitesini diislinerek

gergeklestirilmektedir (Erdil & Uzun, 2010: s.180).

Marka sadakati davranigsal, fikirsel ve hem davranigsal hem diistinsel olarak
ele alinmistir. Davranigsal yaklasimda tiiketicinin zaman igerisinde bir tutarlilik ve
siklikla satin almasi s6z konusudur. Ancak bu yaklagimda tiiketicinin markay: tercih
etmesi ¢ok acik olmamaktadir. Bu durumda markanin pazarlama iletisiminde yer
alan reklam caligmalarinda nasil hareket edecegini, dogru sekilde tiiketiciye nasil

ulasacagini zorlagtirmaktadir.

Fikirsel yaklasimda tiiketicinin markaya karsi olusmus fikir ve hisleri
bulunmaktadir. Bu fikir zaman igerisinde tutarlilik kazanarak siklikla devam etmesi
nedeniyle ilgili markaya sadakat olusturmaktadir. Bu yaklasimda tiiketicinin

psikolojisi 6nemli olmaktadir.
Hem davranigsal hem de fikirsel yaklagim ise marka sadakati kavramini tam

olarak ifade etmektedir denilebilir. Bu yaklasimla olusan marka sadakatinde

tilketicilerde tutarlilikla satin alma eylemi, diger markalara kars1 6n yargi ve
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markalarla ilgili psikolojik karar verme durumlari ortaya ¢ikmaktadir (Erdil & Uzun,

2010: s.180-181).

Marka sadakati yukaridaki tarif baglaminda tiiketicinin hem psikolojik
davraniglari, hem de markay1 olumlu algilama haliyle ifade edilebilir. Tiiketiciler
zaman icerisinde markay1 her daim satin alma davranigi sergileyerek markaya sadik

birer alic1 olmaktadirlar.

Marka sadakati tiiketicilerde farkli sekillerde goriilebilmektedir. David
Aaker’a gore markaya olan ilgi ve sadakat bes farkli seviyeden olugmaktadir. Buna
gore ilk olarak markaya baglilig1 bulunmayan tiiketiciler gelmektedir. Bu tiiketici tipi
fiyata bagli olarak marka tercihini degistirmektedir (Aaker, 1991). Ikinci
basamaktaki tliketiciler markay:1 tercih eden ve degistirmeyi diisiinmeyen kitledir.
Ucgiincii basamak tiiketici markadan bekledigi performansi géremezse marka
degisikligi yapmay1 tercih edebilmektedir. Dordiincii basamaktaki tiiketici tipi
markay1 deneyimleyerek marka ile ilgili olumlu kalite algilarina sahip olmaktadir.
Markaya olumlu ve pozitif hislerle yaklagmaktadir (Zengin, 2017). Piramidin en
tepesinde besinci basamakta yer alan tiiketiciler ise marka sadakati agisindan
hedeflenen kitleyi olugturmaktadir. Bu kitle tercih ettigi markaya sonuna kadar bagh
olmaktadir. Markay1 savunmakta, giivenmekte ve onu cevresine Onermektedir.
Markanin kendilerine hem fiziksel hem de psikolojik olarak pozitif katki sagladigin
disinmektedirler (Erdil & Uzun, 2010: s.182).

Marka sadakatini piramidin besin basamagindaki tliketici profiline
olusturmak markalarin genel hedefi arasinda olmaktadir. Ancak giiniimiiz sartlar1 goz
online alindiginda bu hedefe ulasmak zorlasmaktadir. Birbirine benzer {iriin
gruplarmma sahip markalarin ¢oklugu markanin rakipleri arasindan farklilasarak

dikkatleri ¢gekmesini giiglestirmektedir.

Markanin rakipleri arasindan siyrilarak tiiketici kitlesinde baglilik yaratmasi
icin giivenilir olmasi, yiiksek kalite algisina sahip olmasi, giiglii bir marka imajina

sahip olmasi, kolay erisilebilir olmasi ve giiclii bir marka iletisimine sahip olmasi
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gerekmektedir. Tiiketici kitlesine bu faktorleri basarili bir sekilde sunan marka,

sadakati yiiksek kitleye ulasabilmektedir.
2.1.5. Marka Farkindahg

Glinlimiiz diinyast her seyin ¢ok fazla oldugu, birden fazla alternatifinin
bulundugu bir hal almistir. Bu benzerlik ve fazlalik ortaminda herkesin amaci bir
digerinden ayrilmak, farkli olup, 6n plana c¢ikip ilk olarak algilanmaktir. Bu
yogunluk ortami markalar acisindan bir rekabet ortami yaratmakta ve markalarin
kendi varliklarini 6n plana koyabilmek i¢in daha fazla c¢aligmalarina sebep
olmaktadir. Bir markanin istedigi satis amacina ulagabilmesi igin tiiketici ve/veya
hedef kitlesinin hafizasinda bir yer edinmis olmasi gerekmektedir. Tiiketiciler
yukarida bahsettigimiz bu yogun ve benzer lriinlere sahip markalarin oldugu
ortamda pek c¢ok markayr taniyamamakta, gorememekte, gordiigli markalart
unutabilmekte veya markalarin mesajlarin1 tamamen kagirabilmektedir. Bu olumsuz
durumlar markalarin amaglarin1 gerceklestirme yolunda en son istedikleri engeller
olmaktadir. Markalarin tiiketicilerin hafizasinda yer edinebilmeleri varliklar i¢in ¢ok
onemli olmaktadir. Ancak markanin sahip oldugu soyut ve somut faydalarin
tilketicilere anlatilmasi gerekmektedir. Bu anlatim gii¢lii pazarlama iletisimi ve
marka iletigimi ile saglanmaktadir. Markanin tiiketicide farkindaliga sahip olabilmesi
icin gerceklesen siirecler “marka farkindalig1” olarak tarif edilirken, kavramin ne

oldugu ile ilgili baz1 anlatimlar bulunmaktadir.

Marka farkindaligr ile ilgili F. Uztug sunlar sdylemektedir; farkindaliga sahip
olmak marka i¢in bir kosul olmaktadir. Tiiketicinin markay1 tanimasi, onun imajini,
kendisine saglayacagi somut ya da soyut faydalarin neler oldugunu 6grenebilmesi
icin markay1 fark etmis, markayla karsilagsmis olmasi gerekmektedir. Bu anlamdan
yola c¢ikarak marka farkindaligir “markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin

giicli” olarak ifade edilmektedir (Uztug, 2003, s.29).

Marka farkindalig: tiiketicilerde markanin kendine has bir o6zellik veya
herhangi bir iiriinle ilgili bir bilginin yer almasim gerektirmektedir. Islamoglu ve
Firat’a gore marka farkindaligi marka ve benzer {iriinlerin yogunlugu igerisinde olan

tilketicinin bir marka tercihi yaparken aklina ilk gelen markay1 tercih etmesidir.
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Tiiketiciler ilgili iiriin grubuna ait bagka bir markay1 bilmiyor ve fark etmemigse
bildigi ve her daim aklina gelen markay1 tercih etmeye devam etmektedir. Marka
farkindaliginin marka imajiyla da baglantis1 bulunmaktadir. Markalarin 6zelliklerinin
giiclii olmasi tiiketici tarafindan tercih siralamasinda ilk siralara taginmasini
saglamaktadir. Ayrica markanin fiziksel Ozellikleri olan logo ve sembolleri,
markanin soyut 6zelliklerini tagiyan imaj1, ¢agrisimlari, tiiketiciye sundugu vaatlerin
algilanmasit ve bunlarin 6grenilme seviyesi de marka farkindaligini olusturmada rol

oynamaktadir (Islamoglu ve Firat, 2011, 5.61-62).

Franzen ise marka farkindaligin1 markanin giiciiyle ifade etmektedir. Giicli
markalarin tiiketicinin zihninde ilk siralarda yer aldigini belirtmektedir. S6z konusu
bu giiclii markanin iirlin grubu igerisindeki bir {iriiniin diigiintildiigiinde ilk olarak

tiiketicinin aklina gelmesi ve tercih edilmesidir (Franzen, 2002).

Marka farkindalig, tiiketicilerin belirli bir marka hakkinda sahip oldugu iyi veya
koti fikirlerin varhigidir (Valkenburg & Buijen, 2005: s.461).

David Aaker’ a gore marka farkindaligi potansiyel bir tliketicinin iiriin ve
marka arasindaki kurdugu baglantis1 neticesinde markanin tanimmmasit veya
hatirlanmas1 yetenegi olmaktadir. Marka farkindalig1 bir markanin taninmamasindan,
iirlin smifinda tek oldugu inancina kadar siiren bir siire¢ olmaktadir (Aaker, 1991).
Marka farkindalig: tiiketicilerin belleklerinde markalarin varliginin giictidiir (Aaker,

2009).

Aaker’in marka farkindalig: ile ilgili bir diger ifadesi de soyledir; marka
farkindaligi, algi ve tutumlar1 etkileyebilmektedir. Fistik ezmesinin tadini1 daha iyi
hale getirebilmekte ve bir saticiya giliven asilayabilmektedir. Marka tercihinde ve
hatta sadakatinde bir itici giic olabilmektedir. Marka farkindaligi, tiiketicilerin bir
marka ile ilgili aklindaki farkli algilar1 da yansitmaktadir (Aaker, 1996).

Marka farkindaligi, marka tanima ve marka hatirlama olarak ikiye
ayrilabilmektedir. Marka tanima kismi marka hakkinda bilgi verilmis kisilerin daha
sonra markay1 gormeleri ve duymalariyla diger markalar arasindan fark etmesini

icermektedir (Erdil ve Uzun, 2010, s.221). Marka tanima, markanin slogani, logosu,
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riinlerin tasarimi, paket tasarimi ve marka rengi gibi gorsel 6zellikleri icermektedir

(Uztug, 2003).

Marka hatirlanirhigs, bir tirlin kategorisinin ya da {iriiniin kullanim durumu ve
hangi ihtiyaca yonelik oldugu sodylendiginde ya da bunlarla ilgili bir ipucu

verildiginde tiiketicilerin markay1 zihninde canlandirmasidir (Keller, 1993).

Marka farkindaliginda tiiketicilerin zihinlerinde marka hatirlanmasimin farkli
seviyeleri bulunmaktadir. Bir markanin en diisiik seviye olarak az taninirliktan,
alaninda tek marka olarak algilandig1 birbirinden farkli dort farkindalik seviyesi

sOyledir;

1. Tanima (recognition): Bu markay1 daha 6nce gordiiniiz mii — duydunuz mu?

2. Hatirlama (recall): Bir {iriin kategorisine ait markalardan hangisi akliniza
gelmektedir?

3. llk akla gelen (top of mind): ik akliniza gelen marka hangisidir?

4. Baskin marka (brand dominance): Akliniza gelen tek marka hangisidir?

(Aaker, 1996, s.114-115).

1. Marka Tanima: Marka farkindaliginin en alt seviyesidir. Bu seviyede marka
ve iiriin kategorisi arasinda zay1f da olsa bir baglant1 bulunmaktadir. (Erdil &
Uzun, 2010: s.222). Bu seviyede tiiketicilerin markay1 tanimasi geg¢miste
markaya kars1 olusmus, asinaliktan kaynaklanmaktadir. Marka taninirligi, bir
markanin tiiketicilerin zihninde yer almis olmasiyla ya da tiiketicilerin
markay1 zihninde kategorilestirecek kadar bilmesiyle aciklanabilmektedir
(Macinnis, 1999).

2. Hatirlama: Marka farkindaliginin ikinci seviyesidir. Bir {irlin kategorisine ait
olan markayr herhangi bir yardim almadan tiiketicinin kendi kendine
hatirlamasidir. Bu anlamda tanima seviyesinden ayrilmaktadir. Markalarin
tiiketici tarafindan hi¢bir yardim almadan hatirlanir olmasi, giiglii bir markaya
sahip olmay1 dolayisiyla giiclii bir imaj ve marka konumlandirmasina sahip
olmay1 gerektirmektedir (Erdil & Uzun, 2010: 5.222).

3. llk Akla Gelen Olma: Bu seviye tiiketicilerin herhangi bir yardim almadan ilk

sOyledikleri markay1 temsil etmektedir. Tiiketicilerin bu seviyede ilk
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hatirlamis olduklari marka onlar i¢in ilk sirada yer alan marka da olmaktadir.
Bu durum bir markanmn hatirlama basamaklarindaki en yiiksek seviyelerde
oldugunu gostermektedir (Erdil & Uzun, 2010: s.223).

4. Baskin Marka Ismi Olmak: Tiiketicilerin belirli bir iiriin kategorisinde
cogunun aklina gelen tek marka olmak olarak ifade edilebilir. Bu anlamda en
ist seviye marka hatirlanirhigini temsil etmektedir. Ancak marka adinin
egemen olmasi kimi zaman olumsuz sonuglara da yol acgabilmektedir.
Markanin adi sahip oldugu iiriinle eslestirilerek markanin kaybolmasina
neden olabilmektedir. Bu tarz durumlarda markalar jenerik olmay1 6nlemek

adina c¢esitli koruma 6nlemleri almaktadirlar (Aaker, 2009).

Marka farkindalig1 farkli seviyelerde zihinlerde yer aldigi gibi markalar i¢in de
farkli deger algilar yaratmaktadir. Marka farkindaligi markalar i¢in dort farkli deger
algis1 yaratmaktadir (Erdil & Uzun, 2010: 5.223).

Cagrisimlarin Olmast,
Asinalik ve Hoslanma,

Saglamlik ve Baglilik,

RS

Satin Alinmas1 Diisiiniilen Marka.

Yukarida verilen bu doért madde marka farkindaliginin markaya nasil yardim ettigini

gostermektedir.

1. Cagrisimlarin Olmasi: Aaker’a gore marka tanima markalar i¢in iletisimin en
temel adim1 olmaktadir. Markanin 6zelliklerini tam olarak anlatacak bir isim
olusturulmadan tiiketiciye markanin Ozellikleriyle ilgili mesajlar iletmek
zaman kaybi olmaktadir. Marka ismi tiiketicinin zihninde isimle baglantili
gercekler ve duygularla dolu bir klasére benzemektedir. Bu tarz bir fikir
hafizaya yerlesmediginde duygular ve gercekler yanlis olarak zihinde yerini

almaktadir.

Aaker cagrisimlari demir atma metaforu ile agiklamaktadir. McDonald’s

markasinin ¢ocuklar, eglence, hizli ve temiz gibi konularla birer zincir
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olusturdugunu ve marka ismine bagladigini belirtmektedir. Ronald McDonald

ve cocuklari birlestiren bir zincir oldugunu sdylemektedir.

Bir markanin yeni olarak ortaya c¢ikardigi {iriin ve hizmetlerinin ayrica
bunlarin fayda ve ozelliklerinin hepsinin anlatilmas: ilk olarak marka
taninmasinin varhigini gerektirmektedir. Bu noktada marka taninirhigi ¢ok
onemli olmaktadir. Cilinkii marka taninirliginin olmamasi tiiketiciyi satin

alma konusunda harekete gecirmemektedir (Aaker, 1991, 5.63-64).

Marka c¢agrisimi marka farkindaligi ile birlikte markaya; tiliketicilerin
tutumlari, satin alma nedeni, farklilik algist1 ve marka denkligi gibi farkl

anlamlarda da fayda saglamaktadir (Islamoglu & Firat, 2011: 5.75).
Marka ¢agrisimi1 markalar i¢in asagidaki yararlart saglamaktadir;

1. Uriin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin tiiketicilerin zihninde yer almasini ve
hatirlanmasin1 saglamaktadir,

2. Markanin tiiketici algisinda farklilagsmasini saglamaktadir. Bazi iirlin
segmentlerinde (O0rnegin parfiim, reklamlarda kokulari tanimlamak ve
kullanan1 farkli kilmak icin genelde hayvan, c¢icek vb. metaforlar
kullanilmaktadir.) farklilasma zor oldugundan marka cagrisiminin rolil
onemlidir. Farklilhik ayni zamanda rakiple i¢inde bulunulan rekabet
ortaminda avantaj saglamaktadir,

3. Markanin satin alinmasimi  ve marka sadakatinin olusmasini
saglamaktadir,

4. Marka ile ilgili olumlu tutum ve fikirlerin olusmasini saglamaktadir.
Markanin sembolii, logosu, ve {riin oOzellikleri olumlu tutum
saglayabilmektedir,

5. Marka yayilma stratejisinde onemli olmaktadir. Bu sayede markalarin
yeni Uriinleri tiiketiciler tarafindan daha c¢abuk taninmasi ve satin

alinmasini saglamaktadir (Islamoglu & Firat, 2011: 5.78).
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Marka cagrisimi markanin tiiketici tarafindan farkindaligini arttirmak icin en
temel iletisim faaliyetleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin zihninde marka

cagrisimlar su 6zelliklerle olugsmaktadir:

1. Markanin piyasaya siirdiigii tirtinlerin 6zellikleri,
Markanin sembolik degerleri,
Markanin soyut ve somut fayda ve yararlari,

Markay1 kullananlarin kimlik ve kisilikleri,

A

Markay1 kullananlarin yasam sekilleri ve markanin rakiplerine olan

{istiinliigii ve farklilig1 (Islamoglu & Firat, 2011: 5.80).

2. Asinalik ve Hoglanma: Markanin taninmas: tiiketicide asina olma duygusu
yaratmaktadir. Insanlar cogunlukla daha &nceden bir kere deneyimledigi ya
da karsilastigi markay1 sevme ve tercih etme egilimi gostermektedir (Aaker,
1991). Burada tanima markayla nerede karsilasildigi ya da markanin farklh
olmasint bilme olarak degerlendirilmemektedir. Ge¢misteki karsilagsmadan

dolay1 tiikketicide olusan asinaliktir.

Miizik, marka, kelime gibi ¢ok farkli seylerde dahi neredeyse her konuda
geemiste yasanan bir karsilasma insanlarda psikolojik olarak olumlu duygular
olusturmaktadir. Yapilan ¢aligmalar, anlamsiz kelimelere sahip bir iiriin dahi
daha once karsilasilmigsa, tiiketiciler tarafindan yeni liriin yerine tercih
edilmektedir. Bu nedenle marka tercihi ¢cogu zaman asinalik hissedilen

markadan yana olmaktadir (Aaker, 2009, s.24-25).

Asinalik ozellikle sabun, sakiz, seker, kagit havlu, 1slak mendiller gibi
sadakatin ~ bulunmadig  iriinlere  yonelik satin  alma  kararimm
etkileyebilmektedir. Asina olmakla ilgili olarak yapilan tanima caligmalari
sonucunda, karsilagma tekrarinin olmasi taninma seviyesini etkilememis olsa

da sevmeyi etkileyebilmektedir (Aaker, 1991).

Taninmig bir marka s6z konusu oldugunda tiiketicilerin ilgi gdstermesi
sadece icglidiisel bir tepki olarak da degerlendirilmemektedir. Tiiketici bir

marka ile birden fazla defa karsilastiginda markaya ve friinlerine yatirim

49



yapildigin1 ve bu sebeple iirlinlerin kaliteli oldugunu da diistinmektedir

(Aaker, 2009).

3.Saglamlik ve Baglilik: Markanin isminin bilinmesi markaya yonelik sadakati ve
markanin sdylemlerine yonelik giiveni temsil edebilmektedir. Cok pahali iirlinlerin
ve dayanikli iirlinlerin tiiketicileri dahi bir markanin isminin bilinmesini saglamlik
olarak nitelendirebilmektedir. Bir markanin ismi biliniyorsa tiiketiciler asagidaki

varsayimlari diislinebilmektedir;

e Markanin genis seviyede reklami yapilmistir,
e Marka uzun siiredir bu isi yapmaktadir,

e Marka genis dagitim yapabilmektedir,

e Marka basarilidir.

Yukarida gecen maddeler her zaman marka ile ilgili gercek bilgilerin varligina
dayanmamaktadir. Tiiketici bir markayla ilgili reklamla karsilasmamis ve markanin
ozellikleriyle minimum bilgi sahibi olabilmektedir. Ancak marka farkindaligi bu
anlamda markanin giiglii ve biiylik oldugunun, reklamlarin var olabileceginin
cikarimini yapabilmektedir. Markanin taninmamasi tiiketicide bu durumun tam tersi
olarak olumsuz diigiincelere yol agabilmektedir. Markanin giiclii bir marka olmadig,
sOylemlerini yerine getiremeyecegi ve bu nedenle de markanin bagli oldugu sirketin

biiyiik olmadigi kanisina varabilmektedir.

Marka farkindaligi, markaya asina olma ve saglamlik diisiincesi ¢ok biiyiik satin
almalarda reklam ve benzeri ¢aligmalar olmasa bile biiyiik rol oynamaktadir (Aaker,

1991).

Marka farkindaligi, markaya asina olma tiiketicinin satin alma kararini biiyiik
oranda etkilemektedir. Tiiketiciler tanimadigr bir markaya giivenmemekte, onun

basarili olmadigini diisiinmektedir.

4.Satin Alinmasi1 Diislinlilen Marka: Bir markanin satin alinmasi ile ilgili ilk adim
diistintilen markalar1 belirlemektir. Burada bir bilgisayar tercih edilmesi s6z konusu

ise tiiketicinin aklina birka¢ marka adi gelmesi muhtemeldir. Bu birka¢ marka
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arasina girebilmek marka hatirlanirlig1 agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Akla gelen
ilk markalar avantajli iken hatirlanirliga sahip olmayan markalar bu tercih listesine

giremeyeceklerdir.

Marka hatirlanirhigina sahip olmak Onceden alinmasi planlanan kahve,
deterjan ve agr1 kesici ilaglar1 gibi ¢ok kullanilan iiriinlerde hayati éneme sahip
olmaktadir. Bununla birlikte bir iiriin kategorisinde taninan bir¢ok marka mevcut
oldugunda hatirlanan markalar arasinda akla ilk gelen markanin satin alinmasi

acisindan da oldukca dnemlidir.

Yapilan ¢aligmalarda markanin hatirlanmasi ve alinmasi planlanan markalar
arasinda bir iligki oldugu goriilmektedir. Bir marka eger tiiketici tarafindan
hatirlanmiyorsa alinmasi planlanan markalara dahil olamamaktadir. Ancak her
zaman hatirlanan marka sevilen marka da olmamaktadir. Arastirmalarda ilk akla
gelen, ilk hatirlanan marka olmakla satin alma davranisi arasindaki iligki ortaya
konulmaktadir. Calismada ti¢ farkli iirlin grubuna ait alt1 markaya (fast food, soda ve
bankacilik) ait yapilan arasgtirmada soz konusu markalarin herhangi bir yardim
olmaksizin hatirlanmaya bagli birinci, ikinci ve ii¢lincii olan markalarin satin alinma

tercihleri arasinda biiyiik farklarin oldugu goriilmektedir.

Kahve pazarini iizerine yapilan bir arastirmada marka farkindaliginin etkisi
goriilmektedir. Bu aragtirmaya gore reklam, marka farkindalig: ve tiiketicinin tutumu
tizerindeki etkisi Urlinlin pazar paymn1 da dolayli olarak etkilemektedir. Reklam
hatirlatict olarak farkindaligi etkileyerek satin alma kararinda da etkili olabilmektedir

(Aaker, 1991, 5.65-66).

Marka farkindaligimin seviyeleri markaya c¢esitli degerler yiliklenmesinde
etkili olmaktadir. Bir tiiketicinin markay1 fark etmesi zamanla markay: tiiketici
algisinda tek bir marka haline de getirebilmektedir. Ancak bu seviyelerin yiikselmesi
icin marka farkindaligir siirecinin iyi yoOnetilmesi gerekmektedir. Bu siiregte
tiiketicinin markay1 algilayabilmesi i¢in farkindaligin elde edilmesi adina markay1

olusturan soyut-somut dgeler lizerine ¢aligmalar yapilmalidir.
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Marka farkindaligi taninirlik elde etme ve hatirlanirlik elde etmek olarak iki
kisimdan olugsmaktadir. Bu siire¢ler markanin isim kimligini kazanmasi ve bunu bir
iiriin grubuyla bagdastirmasiyla olusmaktadir. Bu iki siire¢ gerekli olmakla birlikte
her zaman her ikisinin bir arada var olmasi gerekmemektedir. Bazi durumlarda
marka farkindali§i yeni bir iiriiniin tercih edilmesinde etkili olmamaktadir. Kimi
durumlarda marka isim kisiligi yerlesmis olup bazen bu isim {irlinle baglantili
olmamaktadir. Bu durumun tam tersi olarak {iriin grubu taniniyor ancak marka ismi

kisiligi tam olarak tiiketici algisinda yer edinememistir (Aaker, 1991).
Marka farkindaliginin elde edilmesi i¢in yapilmasi gerekenler agagidaki gibidir;

Farkl1 olup hatirlanmaya deger olmak,
Slogan ve reklam miiziginin olmasi,
Bir sembole sahip olmak,

Medyada goriiniir olmak,

Etkinlik sponsorluklari,

Markay1 genisletmek,

Hatirlatmay1 kolaylastirici ipuglart kullanmak,

e A A o e

Hatirlama tekrari.

1.Farkli Olup Hatirlanmaya Deger Olmak: Farkindalik yaratmak i¢in hazirlanan bir
mesajin algilanabilir olmas1 mesajin bir neden sunmasi ve hatirlanmaya deger olmasi

gerekmektedir. Psikolojik olarak insanlar farkli olan1 daha ¢ok hatirlamaktadir.

Bazi iirlin gruplart benzer iletisim yaklagimlarinin oldugu markalardan meydana
gelmektedir. Iletisimdeki bu benzerlik farkindaligin yaratilmasini giiclestirmektedir.
Bu iriin gruplarima ornek olarak parfiim, spor araba ve alkolsiiz igecekler
gosterilebilir. Bu trilinlerin reklamlarinda birbirine benzeyen mesajlardan dolay1 bir
tekdiizelik hakimdir. Bu durumdaki reklamlar markalarin hatirlanmasimni ve

farkindaliginin olusmasini engellemektedir.

Marka ve iriin gruplar1 arasinda bir baglantinin bulunmasi gerekmektedir. Reklam

filmlerinin ilging olmasi ve dikkat cekici olmasi her zaman marka farkindaligi
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yaratamamaktadir. Anlamli bir biitiin ve ilgi ¢ekici bir mesajla marka farkindalig

saglanmaktadir (Aaker, 1991).

2.Slogan ve Reklam Miiziginin Olmasi: Marka icin olusturulan akilda kalic1 bir
slogan ve markayla biitlinlesmis bir reklam miizigi markanin hatirlanmasinda
olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir. “Ciinkii siz buna degersiniz” gibi bir slogan fark
yaratarak hatirlanmay1 kolaylastirmaktadir. Marka ve {iriin grubuyla giiclii baglar

olan bir slogan bulmak hatirlanma agisindan 6nemlidir.

Basarili olusturulmus bir cingil da farkindalik yaratmak ic¢in Onemli bir araci
olabilmektedir. Yapilan arastirmalara goére iyi bir cingila sahip olan markalar

tilketiciler tarafindan daha fazla hatirlanabilmektedir (Aaker, 1991).

3.Bir Sembole Sahip Olmak: Markayla bag olusturmus bir semboliin hazirlanmasi
farkindalik yaratmak acisindan oOnemli olmaktadir. Semboller, O6grenmek ve
hatirlamak s6z konusu oldugunda bir ciimle ya da kelimeden ¢ok daha kolay
hatirlama saglayan gorsel ifadelerdir. Ayrica sembolleri gostermek i¢in reklamin
yaninda c¢esitli yan figiirler de kullanilmaktadir (Aaker, 1991). Bunlar dijital
ortamda yaratilmis figiirler olabilmektedir. Garanti bankasinin bonus reklamlarindaki

sac tiplemesi, Argelik’in ¢elik figiirii gibi yan figiirler 6rnek gosterilebilir.

4 Medyada Goriiniir Olmak: Marka farkindaligi yaratmak i¢in reklamlar oldukga
uygun caligmalardir. Reklam, iletilmek istenen mesajin gonderilmesinde ve hedef
kitlenin  belirlenebilmesinde  ayriyeten  kiyaslama  yapabilmeye  olanak
saglayabilmektedir. Reklam uygun olmanin yani sira daha fazla tiiketiciye ulagmasi
nedeniyle etki orani da yiiksektir. insanlar reklami sadece okumaktansa bir haberi
okumay1 daha ilgi ¢ekici bulmaktadir. Bu nedenle haber degeri olan ve markayla

baglantili igerikler kurgulamak 6nemlidir (Aaker, 1991).

5.Etkinlik Sponsorluklari: Sposorluk faaliyetleri marka farkindaligi yaratmak ya da
farkindaligi korumak amagli yapilmaktadir. Spor, sanat gibi alanlarda markalar
sponsorlugun faydalarini kesfetmislerdir (Aaker, 1991). BNP Paribas’in Istanbul’da
oynanan tenis maclarmin sponsoru olmasi, Efes Pilsen’in basket takimi sponsoru

olmasi, Garanti Bankasi’nin caz konserlerine sponsor olmasi yine Akbank’in caz
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konserlerine sponsor olmasi1 Ornek gosterilebilir. Bununla birlikte igecek
markalarinin promosyonun 6nemini fark etmesi lizerine ¢esitli markalarla is birligi
gerceklestirmislerdir. Ornek olarak Istanbul Moda Haftasi’nda Sirma su markasimin

Uludag soda markasinin ziyaretgilere i¢cecekleri dagitmalar1 gosterilebilir.

6.Markay1 Genisletmek: Marka farkindaligi yaratmada, hatirlanirlik elde etmede
marka ismini daha gbéz Oniine ¢ikarmak i¢in marka ismini tiim {riinlerin {izerine
koymaktir. Coca -Cola, Heinz gibi markalar biitlin yeni tirlinlerinde ayn1 marka adin1

kullanmaktadir.

Marka isminin genis kullanim alaniyla hatirlanirlik elde edilmesiyle birlikte her isim
icin farkli ¢agrisimlar yaratmak adina, baska isimlerin kullanilmasi1 da yararl

olabilmektedir (Aaker, 1991, s.72-73).

7.Hatirlatmay1 Kolaylastirici Ipuglart Kullanmak: Marka farkindaligi elde etmek igin
iriin gruplari, marka ya da her ikisinin de tiiketiciye verilecek ipuclariyla
desteklenebilir. Onemli bir uyarict olarak ambalaj ipucu olarak sdylenmektedir
(Aaker, 1991). Bu ipucu bazen markaya hakim olan renkler ya da markanin

magazalarinda yer alan oda parfiimii olabilmektedir.

8.Hatirlama Tekrari: Bir marka i¢in hatirlanir olmak taninir olmaktan ¢ok daha
zordur. Markanin bir tiiketici tarafindan taninmasi birka¢ kez karsilasmakla asinalik
elde etmekle saglanmaktadir. Ancak hatirlama seviyesi zamanla azalmaktadir. Bu
durum insanlarin yiizlerini tanimak ancak adlarini hatirlayamamakla benzerlik
gostermektedir. Hatirlanirlik icin yiiksek oranda dikkat g¢ekici bir marka adinin
varlifi ve markanm iriin gruplaryla giicli baglarmin olmasit gerekmektedir.
Hatirlama siireci  derinlemesine bir O6grenme veya c¢ok sik karsilasma

gerektirmektedir (Aaker, 1991).

Marka farkindaligt bir markayr olusturan tiim degerlerin tiiketiciye
gosterilerek, tiiketicide bir algi yaratma siirecidir. Bu siirecte tiiketicilerin markay1
tanimalarin1  ve hatirlamalarint  saglamak temel amag¢ olmaktadir. Marka

farkindaliginin olusturulmasi tliketicinin markay1 tercih etmesine hatta en iist
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seviyedeki farkindaligin olugsmasini saglayarak belli kategoride akla gelecek ilk
marka olmasini saglamaktadir. Marka farkindaligi siireci tiiketiciyi tanidigr ve

hatirladig1 marka satin almaya da yonlendirmektedir.

2.1.5.1. Marka Farkindahginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Rolii

Marka farkindaligr kavrami tiiketicinin markay1 tanimasi ve bilmesi olarak
kisaca ifade edilebilmektedir. Ayrica bu siireg tiiketicide markayi satin alma niyeti de
yaratmak da rol oynamaktadir. Marka farkindali§i siirecinin tanimlarindan
bazilarinda marka farkindalifi ve satin alma niyetinin birbirini tamamlayici

yonlerinden bahsedilmektedir.
Bu tanimlardan bazilar1 soyledir;

Marka farkindalig: tiiketicilerin, satin alma karar siireclerine yardimei olan bir

kalite algis1 seklindedir (Nguyen vd., 2011, 5.224-225).

Marka farkindalig, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde, markaya yonelik
tanima ve hatirlama durumunu i¢inde barindiran kavramdir (Cop & Bekmezci, 2005:

5.69).

Tiiketicilerin satin alma karar siirecleri ise satin alma niyeti kavramiyla ifade
edilmektedir. Buradan hareketle niyet, herhangi bir seyi dnceden yapmay1 istemek,
tasarlamak ve herhangi bir davranisi gerceklestirmeye yonelik diisiincelerin
gostergesi olarak ifade edilmektedir (Mutlu vd., 2011). Satin alma niyeti bu
baglamda tiiketicilerin bir markay1/lirlinii satin almadan Onceki degerlendirme
asamas1 olarak ifade edilebilir. Tiiketici bu siirecte alternatifleri degerlendirerek

planlama yapmaktadir.

Satin alma niyeti, tiiketicilerin bir iiriinii/markay1 ya da hizmeti satin alma
egilimidir (Kozak & Dogan, 2014: s.65) Satin alma niyeti, tiiketicinin marka ile ilgili
uyaranlara karsi belirleyici tepkisini ortaya ¢ikaran en kritik karar siireci

asamalarindandir (Tek, 1997).
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Yukaridaki tanimlar dogrultusunda marka farkindaligi ve satin alma niyeti
arasinda benzerlik oldugu, birbirlerini tamamladiklar1 goriilmektedir. Marka
farkindalig tiiketiciyi markay1 satin almaya yonlendirmede, tiiketicinin karar verme
sirecinde etkili olmaktadir. Tiiketiciler tanidiklari, hatirladiklari, 6zelliklerini
bildikleri markalar1 kendilerine daha yakin bulduklari i¢in bu markalar1 satin almaya

egilimli olmaktadir.

Tiiketiciler bir marka ve triinle ilgili ilk once farkindalik kazanma ve bilgi
sahibi olmaktadirlar. Sonrasinda ise {iriin ya da marka ile ilgili pozitif ve negatif
tutumlar edinmektedirler. Son olarak ise satin alma ve kullanma, reddetme ve
iriinden uzaklasma seklinde bir davranig gdstermektedirler. Bu hiyerarsik siire¢ goz
ontine alindiginda tiiketicileri ilk asamalardaki fikirleri satin alma karar siirecinde
etkin rol oynamaktadir (Hutter vd., 2013). Psikolojik olarak insanlarin bilgi sahibi
olduklari, farkinda olduklar1 herhangi bir seye yonelim gosterdikleri gbz Oniinde
bulundurulursa marka farkindaliginin tanima asamasi burada olduk¢a Onemli
olmaktadir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin hemen hepsi tiiketicileri de farkindalik
olusturmak, onlara marka hakkinda bilgi vermek ve markanin giivenilirligini
gostermek tizerine kurulmaktadir. Tiiketiciler giivendikleri, bildikleri ve tanidiklar
markalar1 satin almaya egilim gosterdikleri gibi bu durum tekrar tekrar satin alma

olarak da devam edebilmektedir.

Markalar, marka farkindalig1 ve satin alma niyeti olusturabilmek i¢in herkes
tarafindan kullanilan sosyal medyanin giiciinii de kesfetmislerdir. Markalar sosyal
medyadan tiiketicilerine ¢ift yonlii bir iletisim saglarken, markalarinin fark

edilmesini saglayabilmektedir.
2.1.5.2. Marka Farkindaliginda Sosyal Medyanin Rolii

Bir oOnceki boliimde bahsedilen sosyal medya, iletisim teknolojilerinin
gelistirilmesiyle birlikte hayatlarimizda yerini alan yeni medyanin bir iirliniidiir.
Web 2.0 olarak adlandirilan bu siire¢, internet ortaminda ¢esitli sosyal medya
ortamlarinin yaratilmasini saglamis ve kisilerin birbirleriyle olan iletisimlerine farkli
bir boyut kazandirmistir. Sosyal medyanin iletisime kazandirdigi bu yeni soluk

iletisimin hizli bir sekilde kurulmasimi saglamistir. iletisimde elde edilen bu hiz
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sadece kisilerin bireysel hesaplarindaki iletisim faaliyetleriyle sinirli kalmayarak

markalarin sosyal medya ortamlarinda bu hizli iletisime katildiklar1 goriilmektedir.

Markalar, sosyal medyanin hizli iletisim saglamasindan ve tiiketiciye bu hiz
dolayistyla daha zahmetsiz ulagilmasindan faydalanmaktadir. Markalar sosyal
medya lizerinden pazarlama iletisimi faaliyetleri kapsaminda, reklam, halkla iligkiler,
tutundurma, tanitim v.b calismalarin1 gergeklestirebilmektedir. Gergeklestirilen tiim
stirecler markalarin, marka farkindaligi elde etmelerini kolaylastirmaktadir. Aaker’in
(1991) marka farkindaligi elde edilmesi i¢in bahsetmis oldugu sekiz unsur s6z
konusudur. Bu unsurlara yukarida ayrintili deginilmis olup, sosyal medya soz
konusu olan bu faaliyetlerin gergeklestirilmesi i¢in olduk¢a uygun bir ortam
saglamaktadir. Aaker’in (1991) bahsettigi bu unsurlar reklam yoluyla ya da
markanin sahip oldugu o6zelliklerin 6n plana ¢ikarilmasiyla farkindalik olusumunu
saglamaktadir. Sosyal medya bu anlamda aktif rol oynayabilmektedir. Markalar
sosyal medya ortamlarinda kendi sayfalarini olusturduklarinda kullanicilara daha
hizli  ulagabilmektedir. Reklamlarmi burada yayinlayabilmekte, logolarini
gosterebilmekte, markanin  imajini,  kisiligini  ve  Ozelliklerini  buradan
gosterebilmektedir. Bunu yaparken geleneksel yontemlere gore daha az maliyetle
uygulamaktadir. Akilli telefonlarin herkes tarafindan kullanilmasi ve sosyal medya
ortamlarinin akilli telefonlar {izerinden mobil olarak uygulama sunmasi da
tilketicilerin her an aktif olmasimi1 saglamaktadir. Dolayisiyla markalar kendi
sayfalarin1 sosyal medya ortamlarindaki reklamlarla tiiketicilere goriiniir hale

getirebilmektedir.

Sosyal medya, giiniimiizde tiiketicilerin hemen hemen tamami tarafindan
kullanildig1 g6z Oniinde bulunduruldugunda marka tanimnirligi ve hatirlanirhiginda
onemli bir rol oynamakta, markalarla tiiketicileri bulusturmaktadir (Yurttas, 2011).
Tiiketicilerle markalarin sosyal medya ortamlar1 iizerinde bulusmalarinda dikkat
edilmesi gereken bazi unsurlar bulunmaktadir. Sosyal medyada marka farkindaligi

acisindan dikkate alinmasi gereken unsurlar asagidaki gibi siralanabilir;

Takipgi Sayisi: Markalarin kendilerine ait Facebook, Twitter, Youtube, Instragram

vb. sosyal medya ortamlarindaki takipgi sayilari,
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- Begenme ve Yorum Sayilari: Markalarin sosyal medya ortamlarinda yaptiklar
paylasimlara yonelik begenme ve yorum sayilari,

-Stireklilik: Markanin sosyal medya ortamlarinda yaptigi paylasimlarin stirekli
olmasi,

‘Tiklanma: Markaya ait sosyal medya ortamlarinda yapilan paylasimlarin diger
kullanicilar tarafindan tiklanma sayisi,

- Katilim: Markanin kendisine ait sosyal medya ortamlarinda interaktif olarak
gerceklestirilen uygulamalara diger kullanicilarin aktif katilim orani,

-Link: Markanin web sitesinden uygulamaya doniik sosyal medya ortamlarina ulagim
linklerinin goriinme kolayligi,

- Farkli Sosyal Medya Ortamlari: Markanin kurumsal olarak kendisine ait ya da
markanin tiriinlerine yonelik farkli sosyal medya ortamlarinda yer alip almadigi,
Yeterlilik: Markanin sosyal medya paylasimlarindaki igeriginin diger kullanicilar
icin yeterli olmasi,

- Devamlilik: Markanin sosyal medya ortamlarindaki takipgilerinin devamliligi ve

takipgilerin artig oranlaridir (Akinct vd., 2016, s.667-668).

Yukaridaki unsurlar goz oniinde bulunduruldugunda markalarin farkindalik
olusturmak i¢in yapmalart gereken Onemli sey kendilerine ait sosyal medya
ortamlarinda tiiketiciyle her zaman iletisim halinde olmasidir. Ayrica marka
farkindalig1 yaratmaya calisirken markalarin kendi sosyal medya hesaplarinda
kacinmalar1 gereken bazi iletisim sekilleri de bulunmaktadir.  Farkindalik
yaratilmaya calisilirken markalar bir anda tiiketici tarafindan itici bulunma,
reddedilme gibi olumsuz durumlarla da karisilabilmektedir Tiiketiciler, sosyal
medyada markay1 birer kisi olarak goérmektedir. Ancak bu kurumsal kisiligin belli
basli konularda (siyaset, politika vb.) ayristirict diyaloglardan kag¢inmasini da
istemektedirler. Bu baglamda markalardan sosyal medya iizerinden farkindalik
yaratmaya calisirken sadece kendilerine ve oOzelliklerine odakli paylasimlarda
bulunmalar1 beklenmektedir. Aksi halde sosyal medya {izerinde yukarida da
belirtildigi gibi markanin algilanmasinda olumsuzluklarla karsilagilmaktadir. Bu

durumda tiiketicinin bir markay1 hatirlamasi ya ta tanimasini saglasa da tiiketicide bir
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satin alma niyeti yaratmayacak ve marka farkindalifinda istenilen sonuca

ulagilamayacaktir.

Sosyal medya marka farkindaligi kazanmak adina markalarin sosyal medya
iizerinden yiiriittiikleri faaliyetlerini gerceklestirebilmek acisindan bazi firsatlar
sunmaktadir. Bu firsatlar asagidaki gibi siralanabilir (Treadaway & Smith, 2010:
s.34-37).

Viral Pazarlama: Markanin ilettigi mesajlar az maliyetle genis kitlelere ulagmaktadir.
Sikayet Yonetimi: Olusan miisteri sikayetlerini ¢6zerek memnuniyetsiz tiiketicilerin
algilarin1 degistirme imkani saglamaktadir.

Ovgiiler: Tiiketicilerin iyi deneyimler yasamasi sonucu markay1 dvmesi durumu soz
konusu olmaktadir.

Potansiyel Miisteriler Uretme ve Is Gelistirme: Markalar sosyal medya iizerinden
siirdiirdiikleri iletisimde satis ve is gelistirme hedefindeki kisiler hakkinda bilgi
alabilme imkanina sahip olmaktadir.

Tavsiyeler: Kisiler deneyimledikleri ve begendikleri iiriinleri bagkalarma tavsiye
edebilmektedir. Bu durum son yillarda niifuzlu pazarlama (Influencer Marketing)
caligmalarinda siklikla markalarin  kullandigi bir uygulama olarak karsimiza
cikmaktadir.

Digar1 Yonlii Iletisim: Sosyal Medya, markalarin e-posta listeleri vasitasiyla
miisterileri ile kurduklar1 tek yonlii iletisim disinda, tiliketicilerin kendilerine
yoneltilen mesajlar lizerinde yorum yapmasina ve bu mesajlar1 paylasabilmelerine

imkan saglamaktadir

Sosyal medyada marka farkindaligi agisindan markalar Oncelikle kendi
ozelliklerine gore ve gerceklestirmeyi planladiklari ¢alismaya uygun sosyal medya
ortamlarin1  se¢melidir. Bu se¢im yapilirken hedef Kkitlelerinin-tiiketicilerinin
ozelliklerini ve sosyal medya kullanim oranlarin1 dikkate almalari gerekmektedir.
Marka taninirhgr ve hatirlanirligl i¢in sosyal medyada yapacaklart calismalara
yonelik uygulamanin video, metin, fotograf, vb. olmasima gore segilecek sosyal

medya ortami da farklilik gdsterecektir.
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Markalarin ayrica sosyal medya gibi bir ortamda c¢ikacak krizlere de dikkat
etmeleri gerekmektedir. Wolland’a goére sosyal medya ortamlarinda markalar su

nedenlerden dolay1 krizler yasayabilmektedirler;

e Sosyal medya iizerindeki her icerik teyit edilemedigi i¢in her igerigin dogru
olmasi beklenememektedir.

e Sosyal medyanin sebep oldugu etkiler yasal siireglerle bile geri
alimamamaktadir.

e Sosyal medya sadece bulunulan cografyayla simirli olmamakta, kiiresel bir
ulagim alan1 bulunmakta ve ¢ok farkli sosyo-ekonomik bireyler
bulunmaktadir.

e Sosyal medyadaki igerikler viral etki nedeniyle hizlica ve ¢ok genis alanlara
katlanarak yayilmaktadir.

e Sosyal medya kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler genellikle
duygusal tepkiler nedeniyle ortaya ¢ikmaktadir.

e Sosyal medya markalar1 kesin olamayabilecek durumlara hizli cevap verme

zorunlulugu da yaratmaktadir (Wollan vd., 2011).

Sosyal medya hizli ve ¢ift yonlii iletisim saglamasi nedeniyle markalarin
farkindalik yaratmasi agisindan oldukca dnemli bir rol oynayabildigi gibi yukaridaki
nedenlerden dolay1 da ayn1 sekilde bu farkindaliga zarar verebilmektedir. Markalarin
taninirlik ve hatirlanirlik elde etmeleri igin sosyal medya ortamlarini her daim aktif
tutmalari, tiiketicilerin yorumlarini dikkate alarak onlarin problemlerine hizli ¢éziim
iretmeleri, markaya ve markanin giivenirligine zarar verecek paylasimlardan
kacinmalar1 ve kendini en iyi sekilde ifade etmeleri gerekmektedir. Bunlarla birlikte
sosyal medyanin siirekli gelismesi farkli yontemlerin de ortaya c¢ikmasini
saglamaktadir.  Niifuzlu kisilerin (Influencer) paylasimlari {iizerinden marka

farkindalig1 elde edilmesine yonelik yeni bir ¢aligsma gerceklestirilmektedir.
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2.1.5.3.Marka Farkindahginda Niifuzlu Kisilerin (Influencer) Rolii

Sosyal medya ortamlarinda bireysel hesaplarindan igerik paylasimi yapan ve
kendi takipgi kitlesini olusturan kisilere niifuzlu kisi (influencer) denilmektedir.
Niifuzlu kisiler (influencer) kendi kullandiklari, deneyimledikleri iirlin veya
hizmetleri  takip¢i Kkitleleriyle paylagsarak yeni bir pazarlama yoOntemi
gelistirmislerdir. Bu icerik paylasimi ve yiiksek sayida takipci kitlelerine ulagabiliyor
olmalar1 markalarin dikkatini c¢ekerek, niifuzlu kisiler (influencer) ile is birligi
icerisine girmektedirler. Markalar bu is birlikleri dogrultusunda var olan {iriin veya
hizmetlerini ya da yeni ¢ikardiklari iiriinlerini niifuzlu kisiler (influencer) araciligiyla
tiiketicilerine ulastirmaktadirlar. Markalar kendi iiriin gruplarina ve 6zelliklerine gore
icerik hazirlayan niifuzlu kisilerle (influencer) is birligi olusturmaktadirlar. Bunun
aksi bir is birligi halinde hedef kitle yanlis oldugundan marka olumlu bir sonug elde
edemeyecektir. Yapilan bu is birlikleri marka farkindaliginda da rol
oynayabilmektedir. ~Harward Business Review Tiirkiye dergisinin 2019 Ekim
sayisinda yayinlanan Aysegiil Toker ve Zafer Yenal’in makalesinde markalarin
kendi sosyal medya ortamlarinda yeterince takip¢i bulamadiklarin1i marka
sponsorlugu ile You Tube ve Instagram iizerinden igerik hazirlayan niifuzlu kisilerin
(influencer) paylasimlarinin kendi sayfalarina gore daha fazla talep gordigi ifade
edilmektedir (Toker & Yenal, 2019). Tiiketici kitlesine niifuzlu kisilerin (influencer)
paylasimlart markalarin bizzat olusturdugu paylasimlara goére daha samimi ve
giivenilir gelmekte bu da niifuzlu kisilerin (influencer) marka farkindalig1 yaratmada
etkili olabildiklerini gdstermektedir. ilhan Soylu tarafindan sosyal medyanm marka
farkindalig1 yaratmadaki roliinii incelemek amacli yapilmis bir ¢aligmada niifuzlu
kisilerin (influencer) paylagimlarinda bir markadan bahsedilmis olmasi, paylasimda
markanin etiketlenmis olmasi ve niifuzlu kisiler (influencer) tarafindan bir markanin
tavsiye edilmis olmasi1 marka farkindalig1 yaratmada st siralarda etki oranina sahip

oldugunu gostermektedir (Soylu, 2019).

Niifuzlu kisilerin (influencer) Kkitleleri etkileyebilmesi nedeniyle markalar
pazarlama iletisimi ve farkindalik calismalarin1 bu yone dogru g¢evirmektedirler.
Aysegiil Toker ve Zafer Yenal’in makalesinde 2016 yilinda niifuzlu kisi

pazarlamasina (influencer marketing) harcanan miktarin 1.7 milyar dolarlik bir biitgce
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iken bu say1 2019 yili itibariyle 6,5 milyar dolar seviyesine kadar yiikseltilmesinin
planlandigindan ve bu sebepten dolay1 reklam ajanslarinin bile niifuzlu kisilerle is
birligi yapmaya calistiklarindan bahsedilmektedir (Toker & Yenal, 2019). Bu
gelisim niifuzlu kisilerin (influencer) kitlelerini etkileme giiclinii gostermektedir. Bu
glici yadsimayan markalar marka farkindaligi elde edebilmek, taninirlik ve
hatirlanirlik elde etmek adma niifuzlu kisilerin (influencer) etkileme giiciinden

faydalanmakta ve olumlu sonuglar alabilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3.1. PAZARLAMA ILETISIMINDE NUFUZLU KiSi
KULLANIMININ MARKA FARKINDALIGI OLUSTURMADAKI
ROLU UZERINE BIR ARASTIRMA

3.1.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

fletisim kurma sekilleri giiniimiizde biiyiik bir degisime ugramistir. Bu
degisim teknolojik gelismelerle birlikte kazanilan hizla diinyanin hemen her yerinde
kendini gostermektedir. Iginde bulundugumuz ¢agda her seyin hizla akmasi,
insanlarin birbirlerine hizla ulasabilmeleri ve hizla iletisim kurabilmeleri pek c¢ok
alanda degisikliklere sebep olmustur. internetin Web 2.0 formu yeni medya diger bir
degisle sosyal medyanin ortaya ¢ikmasini saglamis, bu ortamlar {izerinden insanlara
cift yonlii iletisim kurma imkanmi yaratmistir. Bu ¢ift yonli iletisim akist hemen
hemen her seyi daha ulasilabilir, daha ¢abuk kesfedilebilir hale getirmistir. Sosyal
medyanin her gecen giin giderek kalabaliklagmasi insanlarin adeta sanal bir diinyada

yasamaya baglamasina sebep olmustur.

Markalara pazarlama iletisimlerini sosyal medya ortamlar1 iizerinden
gerceklestirerek tiiketicileriyle iletisim kurmaya baglamistir. Bu yeni alternatif
tiiketiciye ulasmay1 kolaylastirdigi gibi ayni zaman tiiketicilerin markaya ulagmasin
kolaylagtirmaktadir. Boylece olumsuz durumlar bile daha hizli sonuglanabilmektedir.
Sosyal medyanin gelisimi hizlanarak devam ettigi i¢in markalarin sosyal medya
ortamlarinda kendi sosyal medya hesaplart disinda da pazarlama iletisimi

yapabilecekleri ve marka farkindalig1 olusturabilecekleri bir alan ortaya ¢ikmustir.

Gilintimiizde Niifuzlu Kisi (Influencer) olarak adlandirilan bu insanlar kendi
sosyal medya ortamlarindan yaptiklar1 paylasimlarla takipgi kitleleri olusturarak bir
etki alan1 yaratmislardir. 11k olarak niifuzlu kisilerin etkisi 2000°li yillarin baslarinda

bloglar {izerinden hazirladiklar1 metin  ve gorsellerle “blogger”  olarak
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adlandirildiklart bir donemle basladi denilebilir. Akabinde sosyal medya ortamlarinin
olusmasi bu kisilere daha farkli ortamlarda da igerik {iretme imkan1 saglamistir. You
Tube niifuzlu kisilere video igerikleri hazirlayabilmeleri konusunda bir seviye
atlatmistir. You Tube ile video igerikleri hazirlamaya baslayan yeni bir niifuzlu kisi
gurubu olugmustur. Bloglara gore daha ¢ok kitleye ulagmasi, kimi zaman videolarin
izlenme oranlarinit milyonlara kadar ytikseltmistir. Niifuzlu kisilerin (influencer) bir
diger sikca paylasim yaptig1 Instagram ortami da son yillardaki kullanim orani
dikkate alindiginda bir hayli 6nem tasimaktadir. Niifuzlu kisiler Instagram ortami
iizerinden fotograf paylasimi yapabilmekte, is birliklerini gosterebilmekte,
kullandiklar1 tiim markalar1 gorsellerin {izerine etiketleyebilmektedir. Tiim bu
unsurlar niifuzlu kisilerin takipgi sayilarini arttirmakta ve daha g¢ok kullaniciya
ulagmalarin1 saglamaktadir. Niifuzlu kisiler sosyal medya ortamlarinda ilgi ve
uzmanlik alanlar1 dogrultusunda video ve fotograf gibi paylasimlariyla takipgilerine
ulagsmaktadirlar. Niifuzlu kisiler paylasimlarinda deneyimledikleri marka, iiriin veya
hizmetlerden bahsederek takipci kitlelerini de bu markaya yonlendirme giiciine sahip
olabilmektedirler. Bu durumda markalar niifuzlu kisiler (influencer) ile is birlikleri
kurarak pazarlama iletisimi faaliyetleri gerceklestirebilmekte ve marka farkindalig

elde edebilmektedirler.

Niifuzlu kisiler (influencer) daha ¢ok gencler tarafindan takip edilmektedir.
Gengler niifuzlu kisilerin oOnerilerini dikkate almakta, onlarin yasam tarzina ayak
uydurmaya caligmaktadir. Yukarida belirtilen durumlar gz oniine alindiginda bu
alanda yapilan sinirlt aragtirmalar oldugu goriilmektedir. Arastirma alaninin yeni bir
alan olmasi, literatiir incelendiginde arastirma sayisinin heniiz ¢cok fazla olmadigi

diisiincesiyle bu alanda ¢alisma yapilmak istenmistir.

Aragtirmanin konusunu pazarlama iletisimi unsuru olarak niifuzlu kisi

(influencer) kullanimin marka farkindalig1 olusturmadaki roliidiir.
Aragtirmanin amaci pazarlama iletisimi unsuru olarak niifuzlu kisi

(influencer) kullaniminin marka farkindalig1 olusturmadaki roliinii ortaya koymak ve

satin alma niyeti yaratmada yardimci olup olmadiklarin1 gdstermektir.
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Arastirmanin 6nemi, gencleri etkileme giicii oldugu 6n goriilmekte olan
niifuzlu kisilerin, marka farkindalig1 yaratmadaki rolleri gosterilerek bu baglamda

literatiire yeni bir ¢caligma kazandirmaktir.

Arastirma konusu ile ilgili literatiir caligmasi yapildiginda niifuzlu kisilerin
marka farkindaligi olusturmadaki rollerinin miistakil olarak ele alinmadig
goriilmektedir. Niifuzlu kisilerin marka farkindaligindaki rolleri sosyal medyanin
marka farkindalig1 altinda kismen ele alinan ¢aligmalar mevcuttur (Soylu, 2019). Bu
anlamda yapilan kisith c¢aligmalara niifuzlu kisilerin marka farkindalig:

olusturmadaki rolleri eklenmeye c¢aligilmistir.

Niifuzlu kisilerin satin alma niyeti yaratmayla ilgili olarak niifuz pazarlamasi
baslig1 altinda (Ergiil, 2019, Yagci, 2019, Aynisoy, 2019, Aktas, 2018, Tiirkoglu,
2019 ve Kolcuoglu, 2018) farkli c¢alismalar bulunmaktadir. Bu caligmalarin da
is1g8inda niifuzlu kisilerin marka farkindaligi olusturmadaki rollerinin bir parcasi
olarak satin alma niyeti de incelenmeye c¢alisilmistir. Giiniimiizde niifuzlu kisilerin
(influencer) diger kisiler lizerindeki etki oranlar1 yadsinamaz boyutlara ulagmistir.
Oyle ki diinyanin ilk niifuzlu kisisi olarak gosterilen Italyan Chiara Ferragni’nin
basaris1 Harvard Business School’da ders kapsamina alinmistir. Bugiin s6z konusu
kisinin Instagram’da 18 milyon takipgisi bulunmaktadir. Bu 0Ornek iizerinden
hareketle etki gligleri yadsinamaz olan niifuzlu kisiler lizerine literatiire daha sonra
baska arastirmacilarinda faydalanmasi umut edilen bir arastirma katilmasi
amaglanmistir. Bunun yani sira arastirmanin bir diger amaci olarak markalara
verilebilmesi muhtemel Onerilerdir. Piyasada var olan markalar veya yeni kurulacak
markalarin niifuzlu kisiler vasitasiyla tutundurma, tanitim ve farkindalik gibi
faaliyetlerini gerceklestirebilmeleri i¢in birtakim Oneriler verilmesi amag¢lanmaktadir.
Niifuzlu kisilerin marka farkindalig1 olusturmadaki rolii satin alma niyeti kavramini

kapsayacak bir sekilde incelenmeye ¢aligilmistir.
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3.1.2. Arastirmanin Tiirii

Arastirma nicel arastirma olup, amacina gore arastirma tiirlerinden “agiklayici
arastirma” tiiriindedir. Aciklayict arastirma olgular arasindaki iligkileri arastirmay ve
bunlar1 ortaya ¢ikarmayi amag¢ edinmektedir. Bundan dolay1 arastirmanin temelinde
degiskenler yer almaktadir. Arastirmanin konusu olan iki ya da daha fazla olgu
arasindaki iligkilerin ortaya konmasi hedeflenmektedir (Aysel, 2011). Bu tanim
dogrultusunda “Pazarlama letisimi Unsuru Olarak Niifuzlu Kisilerin Marka
Farkindaligi Olusturmadaki Rolii” iiniversite Ogrencileri iizerinde incelenmeye

caligilmistir.

3.1.3. Arastirmanin Hipotezleri

Pazarlama iletisimi unsuru olarak niifuzlu kisi (influencer) kullaniminin
marka farkindalig1 olusturmadaki roliinii inceleyen arastirmada tiniversite (6n lisans,
lisans) 6grencileri lizerindeki etkileri arastirilmaya ¢aligilmistir. Aragtirmanin konusu
baglaminda hipotezleri asagidaki sekilde olusturulmustur.

H1: Niifuzlu Kisiler ve “marka farkindalig1” arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hla: Niifuzlu Kisiler “marka taninmasi1” iizerinde etkilidir.
H1b: Niifuzlu Kisiler “marka hatirlanirlig1” iizerinde etkilidir.

H2: Niifuzlu Kisilerin 6nerdigi markalar “satin alma niyeti yaratmada” etkilidir.

3.1.4.Arastirmanin Yontemi

Arastirmada elde edilen veriler anket ¢aligmasi yardimiyla toplanmistir.
Anket 23.12.2019-10.01.2020 tarihleri arasinda katilimecilara uygulatilmistir. Anket
formlarindaki ifadeleri i¢in 5°’li Likert tipi 6lgek kullanilmistir. Anket formlari
katilimcilara ¢evrimi¢i olarak ulastirilmaya c¢alisilmistir. Anket formunda
katilimcilara arastirmanin konusu, amaci, anket formunun nasil isaretlenecegi ve
verilerin gizlilik c¢ercevesi igerisinde toplanildigi hususlarinda bilgilendirme

yapilmistir. Anket uygulamasi sirasinda 6zel olarak bir marka ve niifuzlu kisi se¢imi
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yapilmay1p hazirlanan sorular dogrultusunda katilimeilarin kendi bildikleri marka ve
niifuzlu kisiler lizerinden cagrisim yapmalari saglanmistir. Anket formlar1 452
katilimciya ulasmis, s6z konusu bu veriler SPSS 24 programu ile analiz edilerek

yorumlanmaya calisilmistir.

3.1.4.1. Arastirmanm Calisma Evreni, Orneklem Secimi ve Smirhliklar

Aragtirmanin evrenini liniversite 6grencileri olusturmaktadir. Arastirmada
zamansal ve biitgesel kisitlamalardan dolayr “kolayda ornekleme” yontemi tercih
edilmistir. Istanbul’daki Devlet ve Vakif Universitelerinde egitim géren On Lisans
ve Lisans dgrencileri secilmistir. Orneklemin ana kiitleyi iyi temsil etmesi gerektigi
g6z Oniinde bulundurularak, hem sosyo-ekonomik hem de sosyo-kiiltiirel 6zellikteki
bulundugu sehir olmasi1 ve Tiirkiye’nin niifusunun beste birini bulunduran bir sehir
olmasi nedeniyle Istanbul her kesimden 6grenciye ulasma imkani saglamaktadir.

YOK Istatistik sayfasindan alman verilere gore (https:/istatistik.yok.gov.tr/)

Istanbul’da ki iiniversitelerde 774,035 sayida lisans ve on lisans Ogrencisi
bulunmaktadir. 774,035 sayis1 %95 giiven seviyesinde hesaplandiginda drneklem
ylkii minimum 384 katilimecr olarak ¢ikmistir. Arastirma kapsaminda g¢evrimigi
olarak iletilen anket formu 452 katilime1 tarafindan doldurulmustur. Ankete katilimct
sayist, Orneklemi olusturan 774,035’in 6grencinin %0,058 ni olusturmaktadir. Anket
formu hazirlanirken yanliglikla soru atlama durumlar1 yasanmamasi adina formdaki
sorunlar1 tamami c¢oziilmeden sonuglandirilamayacagi seklinde ayarlandigindan

katilimcilardan hatali dolum yapan bulunmamaktadir.

3.1.4.2. Anketin Hazirlanmasi, Ankette Kullanilan Olgekler ve Test Edilmesi

Arastirmanin verilerini elde etmek i¢in anket uygulamasi yapilmistir. Anket
formlar1 “Google Formlar” iizerinden olusturulmustur. Hazirlanan anket calismasi
cevrimici olarak katilimcilara ulastirilmistir.

Anket ¢aligmasi ii¢ kisimdan olugsmaktadir. Bunlar;

1) Demografik Bilgi Formu
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2) Marka Farkindalig1 Olcek Formu
3) Satin Alma Niyeti Olgek Formu

Anket calismasmin ilk kismini olusturan demografik bilgi formunda
katilmecilarin yas, cinsiyet, egitim durumu, sosyal medya ortamlarmni kullanma
sekilleri ve niifuzlu kisileri takip etme sekillerine yonelik sorular sorulmustur. 8 soru
olarak hazirlanan ilk kisimda 4.,5. ve 6. sorulara birden fazla cevap verilebilecek

sekilde hazirlanmistir.

Anket ¢caligmasinin ikinci kismi;
“H1: Niifuzlu Kisilerin “marka farkindalig1” arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hla: Niifuzlu Kisiler “marka taninmasi1” iizerinde etkilidir.

H1b: Niifuzlu Kisiler “marka hatirlanirlhigr” iizerinde etkilidir.” hipotezlerine
temel olusturmak amagli hazirlanan “Marka Farkindaligi” oOlgek formundan
olusmaktadir. Anket formunun bu kisminda 10 madde hazirlanmistir. “Marka
Farkindalig1” kismi i¢in Yoo, Naveen ve Donthu’n hazirlamis oldugu “brand
associations with brand awarness” 0Ol¢egi kullanilmistir (Yoo, 2008, s.203). Soz
konusu olcekten “Marka Farkindaligi’” olgeginin 1,2,3,8,9 ve 10. sorular
hazirlanmistir.  Olgegin diger sorulart olusturulurken Aaker’n (1991) marka
farkindalig1 modeli temel alinarak 4,5,6,7. sorular hazirlanmistir. Olgek verilerinin
degerleri 5°li Likert 6l¢ek tipinde hazirlanmistir. Buna gore katilimcilara 1-5 arasi
puanlamaya sahip kisa ifadelerle fikirleri sorulmustur. Bu ifadeler; 1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum ve 5 Kesinlikle
Katiliyorum olmaktadir. Hazirlanan Olgegin  KMO-Barlett, Faktor Analizi ve

Cronbach’s Alpha testlerinde uygun oldugu goriilmiistiir.

Anket caligmasinin ii¢lincii kismi;

“H2: Nifuzlu Kisilerin Onerdigi markalar satin alma niyeti yaratmada
etkilidir.” hipotezine temel olusturmak amacli hazirlanan “Satin Alma Niyeti” 6l¢ek
formundan olugmaktadir. Anket formunun bu kisminda 10 madde hazirlanmstir.
“Satin Alma Niyeti” kismi i¢gin Jarvenpaa, Tractinsk ve Vitale’nin hazirlamis oldugu
“willingness to buy” 6lgegi kullanilmistir. S6z konusu 6lgekten “Satin Alma Niyeti”

dlceginin 9. ve 10. sorular1 hazirlanmistir. Olgegin diger sorular olusturulurken
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Yagcr'nin “dijital pazarlamanin kanaat onderleri olan fenomenler” o&lgeginden
faydalanilarak 1,2,3,4,5,6,7 ve 8. sorular hazirlanmistir. Anket ¢alismasinin ii¢iincii
kismu da ikinci kismiyla ayni1 6lgege sahiptir. Verilere yukarida bahsi gegen analizler

uygulanmistir.

3.1.5. Arastirmada Kullanilan istatistik Analizleri ve Bulgular

Aragtirmanin uygulama kismini olusturan anket ¢aligsmasinin verileri SPSS 24
programi (Sosyal Bilimciler i¢in hazirlanan Sosyal Paket) (Aziz, 2011) ile analiz
edilmistir. Elde edilen verilerin ilk analizi demografik degiskenlerin frekans
analizleri ile yapilmustir. Ikinci asamada “verilerin, bir diger ifade ile
madde/degisken degerlerinin tutarliligi i¢in” KMO ve Barlett (Kaiser- Meyer- Olkin)
(http://yunus.hacettepe.edu.tr/~yurdugul/3/indir/Kuresellik.pdf 11.01.2020), Faktor

Analizi ve giivenirlik analizi yapilmis verilerin ortalama degerleri alimmustir. Ugiincii
asamada hipotezlerin analiz edilmesinde Anova Testi ve T- Testi kullanilmigtir.

Faktorler arasindaki anlamlilig1 gostermek amaclayan Korelasyon analizi yapilmistir.

3.1.5.1. Arastirmanmin Demografik Bulgular1 ve Degerlendirmeleri

Bu boliimde anket katilimcilarinin demografik 6zelliklerinin ylizde ve frekans
bilgileri yer almaktadir. Anket katilimcilarimin cinsiyetleri, yas araliklari, egitim
durumlari, hangi sosyal medya ortamlarin1 kullandiklari, Niifuzlu kisileri
(influencer)hangi sosyal medya ortamlarindan takip ettikleri, Niifuzlu kisilerin
(influencer) hangi paylasimlarint takip ettikleri, Niifuzlu kisilerin (influencer)
paylasimlarini takip etme sikliklar1 ve Niifuzlu kisilerin (influencer) Onerilerine

yonelik tercihleri ile ilgili bilgiler gdsterilmektedir.

Tablo 1. Ankete Katilanlarin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Yas Arahg Frekans Yiizde Oram
18-23 311 %68,8
24-29 129 %28,5
30-35 9 %?2
36-41 - -

41+ 3 %0,7
Toplam 452 %100
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Tablo1’e gore ankete katilan kisilerin %68.8°1 “18-23" yas araliginda, %28,5’u “24-

29” yas araliginda, %2’si “30-35” yas araliginda, %0,07 “41 ve iistii”diir. Bu verilere

gore ankete en yliksek katilim saglayanlar “18-30” yas araligindaki kisiler; en diigiik

katilmi saglayanlar ise “41 ve istli” yasta olanlardir. Ayrica ankete “36-41” yas

araligindan higbir katilime1 bulunmamaktadir.

Tablo 2. Ankete Katilanlarin Cinsiyetine Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 250 %55,3
Erkek 202 %44,7

Toplam 452 100,0

Tablo 2‘ye gore ankete katilan kisilerin %55,3’1 “kadin™; 44,7’si ise “erkek”tir. Bu

verilere gore anket ¢caligmasina “kadin”larin katilim orani “erkek”lerin katilim

oranindan yiiksektir.

Tablo.3 Ankete Katilanlarin Egitim Durumuna Goére Dagilim

Egitim Durumu Frekans Yiizde
On Lisans 167 %36,9
Lisans 285 %63,1
Toplam 452 100,0

Tablo 3’e gore ankete katilan kisilerin %63,1°1 “lisans”; 36,9’u ise “On lisans”

ogrencisidir. Bu verilere gore anket ¢caligmasina “lisans” dgrencilerinin katilim orani

“On lisans” dgrencilerinin katilim oranindan ytiksektir.

Tablo 4. Katihmcilarin Kullandiklar1 Sosyal Medya Ortamlarina Gére Dagilim

Kullanilan Sosyal Medya

Ortamlar: (Birden fazla Frekans Yiizde Oram
secmeli soru)

Facebook 127 %28,1

Twitter 247 %54,6
Youtube 375 %83

Instagram 421 %93,1

Diger 91 %20,1

Toplam 442 100,0

Tablo 4’e gore ankete katilan kisilerin birden fazla cevap isaretleyebildigi “sosyal

medya ortamlarindan hangisini kullanirsiniz” sorusuna %93,1°1 “Instagram”, %83’
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“Youtube”, %54,6’s1 “Twitter”, %28,1°1 “Facebook” ve %?20°1°1 “Diger” sosyal
medya ortamlarin1 kullanmaktadir. Bu verilere gore en yiiksek kullanim oram
“Instagram” iken; en diisiik kullanim orani “Diger” sosyal medya ortamlarina
sahiptir. Yukaridaki verilere gore ankete katilan 452 kisiden 421’1 “Instagram”
kullanirken bunu ikinci sirada 375 kisiyle “Youtube” takip etmektedir. 452 anket
katilimcisindan sadece 91 kisinin kullanimi ile en diislik kullanima “Diger” sosyal
medya ortamlar1 sahiptir. Bu veriler 1513inda anket katilimcilarin 348t hem

“Instagram” hem “Youtube” sosyal medya ortamlarini ayni1 anda kullanmaktadir.

Tablo 5. Katihmcilarin Niifuzlu Kisileri Takip Ettikleri Sosyal Medya

Ortamlarma Goére Dagilim

Niifuzlu Kisilerin Takip
Edildigi Sosyal Medya .
Ortamlgarl (B);rden faila Frekans Yiizde Oram
secmeli soru)
Facebook 21 %4,6
Twitter 123 %27,2
Youtube 311 %068,8
Instagram 373 %82,5
Toplam 452 100,0

Tablo 5’e gore ankete katilan kisilerin birden fazla cevap isaretleyebildigi “niifuzlu
kisileri hangi sosyal medya ortamlarindan takip edersiniz” sorusuna %82,5’1
“Instagram”, %68,8’1 “Youtube”, %27,2’si “Twitter”, %4,6’s1 “Facebook” olarak
cevaplandirmistir. Bu verilere gore niifuzlu kisilerin en yiiksek oranda takip edildigi
sosyal medya ortami “Instagram” iken; en diisiik takip oranma sahip olan
“Facebook™tur. Yukaridaki verilere gore ankete katilan 452 kisiden pek cogu
“Instagram” ve “Youtube” sosyal medya ortamlarindan niifuzlu kisileri takip

etmektedir.

71



Tablo 6. Katihmcilarin Niifuzlu Kisilerin Paylasimlarimm Hangi Kategorilerde

Takip Ettiklerinin Dagilimi

Niifuzlu Kisilerin Paylasim
Yaptiklar1 Kategorilerin .
Takigi (Birden fazgla secmeli Frekans Yiizde Oram
soru)
Seyahat- Gezi 276 %61,1
Yeme-i¢cme 222 %49,1
Teknoloji 197 %43,6
Spor 170 %37,6
Sanat 168 %37,2
Moda 201 %44,5
Giizellik-Kozmetik 187 %41,4
Komedi- Mizah 269 %59,5
Diger 58 %12,8
Toplam 452 100,0

Tablo 6’e gore ankete katilan kisilerin birden fazla cevap isaretleyebildigi “niifuzlu
kisilerin hangi paylasimlarini takip edersiniz” sorusuna %61,1°1 “Seyahat-Gezi”,
%,49,1’1 “Yeme-Icme”, %43,6’s1 “Teknoloji”, %37,6’s1 “Spor”, %37,2’si “Sanat”,
%44,5’1 “Moda”, %4140 “Glzellik-Kozmetik”, %59,5’1 “Komedi-Mizah” ve
%12,8°1 “Diger” paylasimlarini takip ettikleri goriilmektedir. Yukaridaki verilere
gore anket katilimcilart niifuzlu kisilerin “seyahat-gezi, komedi-mizah, yeme-igme

ve moda” alanlarindaki paylagimlarini cogunlukla takip etmektedir.

Tablo 7. Katihmcilarin Niifuzlu Kisilerin Paylasimlarina Bakma Sikhigina Gore

Dagilimi
Niifuzlu Kisilerin
Paylasimlarina Bakilma Frekans Yiizde
Sikhig1
Nadiren 54 %119
Bazen 116 %25,7
Siklikla 212 %746,9
Cok Sik 70 %15,5
Toplam 452 100,0

Tablo 7’ye gore ankete katilan kisilerin %46,9’u “Siklikla”, %25,7’si “Bazen”,
%15,5’1 “Cok Sik”, %11,9’u “Nadiren” sosyal medya ortamlarindan niifuzlu kisilerin
paylasimlaria bakmaktadir. Buna gore niifuzlu kisilerin paylagimlarina bakma

oraninda “Siklikla” en yiiksek iken, “Nadiren” en diisiik bakma oranina sahiptir.
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Tablo 8. Katihmcilarin Niifuzlu Kisilerin Onerilerine Yonelik Tercihlerine Gore
Dagilimi

Niifuzlu Kisilerin Onerilerine

Yonelik Tercihler Frekans Yiizde
Bir Influencerin (niifuzlu kisi)
kullandig1/6nerdigi bir markay1 116 0425.7
049,

satin aldim.

Daha 6nce hi¢ duymadigim bir
markay1 Influencer (niifuzlu
kisi) onerdigi/kullandigi igin 102 %22,6

tercih ettim.

Satin aldigim {irtiniin/markanin
ozellikleri ile ilgili bilgi
edinmek istedigimde Influencer

V)
(niifuzlu kisi) hesaplari 234 %51,8
inceledim
Toplam 452 100,0

Tablo 8’¢ gore ankete katilan kisilerin %51,8’1 “Satin aldigim {iriiniin/markanin
ozellikleri ile ilgili bilgi edinmek istedigimde Influencer (niifuzlu kisi) hesaplari
inceledim”, %?22,6’s1 “Daha once hi¢ duymadigim bir markay1 Influencer (niifuzlu
kisi) onerdigi/kullandig i¢in tercih ettim.” %25,7’si “Bir Influencerin (niifuzlu kisi)
kullandig1/6nerdigi bir markay1 satin aldim.” olarak cevaplamistir. Buna gore “Satin
aldigim trliniin/markanin 6zellikleri ile ilgili bilgi edinmek istedigimde Influencer
(niifuzlu kisi) hesaplart inceledim”, tercihinde bulunanlarin orani en yiiksek iken,
“Bir Influencerin (niifuzlu kisi) kullandigi/6nerdigi bir markayr satin aldim.”

tercihinde bulunanlarin orani en diisiiktiir.

3.1.5.2. Arastirmanin élqegine Iliskin, KMO ve Bartlett Testleri, Faktor

Analizi, Giivenilirlik Analizi ve Ortalama Degerler

3.1.5.2.1. KMO Ve Barlett Testleri

Kaiser- Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testleri verilerin faktdr analizi
uygulanmasina uygun olup olmadigini 6lgen bir testtir. Kiiresellik testi istatistiksel

olarak anlamli sonu¢ verirse faktdr analizi yapilir. Barlett s6z konusu bu testin
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verilerini kiireselligi ile aciklamaktadir. Ancak Pett, Lackey ve Sullivan bu testi
degiskenlerin tutarliligini olgmek olarak ifade etmektedir

(http://yunus.hacettepe.edu.tr/~yurdugul/3/indir/Kuresellik.pdf 11.01.2020).

Faktor analizinin iyi olmasi i¢in KMO degerinin 0,80’ den biiyiik olmasi
gerekmektedir (Sahin, 2017, s.82). Bartlett degerinde verilerin anlamli olmast igin
edilen degerin 0,05’den kiigiik olmas1 gerekmektedir. KMO degeri 1’e yaklastikca
miikemmel, 0.50’nin altinda ise kabul edilemezdir. 0.90’larda miikemmel, 0.80’lerde
cok 1yi, 0.70’lerde ve 0.60'larda vasat, 0.50’lerde kotii olarak kabul edilmektedir
(http://www.istatistik.gen.tr/?p=94 11.01.2020).

KMO ve Barlett testi “Marka Farkindalig1” i¢in on madde iizerinde, “Satin
Alma Niyeti” i¢in on madde iizerinde yapilmistir. Ancak “Marka Farkindalig1”
verilerinden faktor analizinde Olgegi diisiirmesi nedeniyle 9.ve 10. Maddeler

cikarilmistir.

Tablo 9. Marka Farkindahg: Verileri KMO ve Barlett Testler

KMO ve Bartlett Testleri
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 916
Approx. Chi-Square 3490,383
Bartlett's Test of Sphericity Df 28
Sig. ,000

“Marka Farkindalig1” kismindaki veriler incelendiginde KMO testinden elde edilen
“0,916” degeri 0,80’den biiyiik bir degerdir. KMO testi milkemmel derecededir
orneklem ve veriler yeterli diizeydedir. Verilerin Barlett (Sig.) degeri incelendiginde

0,00 oldugu, 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir

Tablo 10. Satin Alma Niyeti Verileri KMO ve Barlett Testleri

KMO ve Bartlett Testleri
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,924
Approx. Chi-Square 5225,256
Bartlett's Test of Sphericity Df 45
Sig. ,000

74




“Satin Alma Niyeti” kismindaki veriler incelendiginde KMO testinden elde
edilen “0,924” degeri 0,80’den biiyiik bir degerdir. KMO testi ¢ok iyi derecededir,
orneklem ve veriler yeterli diizeydedir. Verilerin Barlett (Sig.) degeri incelendiginde

0,00 oldugu, 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.

3.1.5.2.2. Faktor Analizi

Faktor analizi aragtirmalarda kullanilan ¢ok sayidaki degiskenin aslinda
birka¢ temel degiskenle ifade edilebilip edilemeyeceginin merak edildigi durumlarda
kullanilir. Faktor analizi aynt zamanda o6l¢ek olusturulurken ya da halihazirda
gelistirilmis bir dlgegin gercekten istenilen dogrultuda dlgme yaptigini dogrulamak
ya da yanliglamak amaciyla kullanilmaktadir (http://www.istatistik.gen.tr/?p=75
11.01.2020).

KMO testlerinin “Marka Farkindaligr” i¢in “0,916” degeri vermesi; “Satin
Alma Niyeti” i¢in “0,924” degeri vermesi ve Barlett testinin “0,00” degeri vermesi

faktor analizinin yapilabilir oldugunu gostermektedir.

Olgek verilerinin faktdr analizine uygun olmasi sonucunda faktdr analiz
yapilmistir. Maddeler arasindaki iliski beklenildiginden faktor analizi “varimax”
yonlendirme metodu ile yapilmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen varyans
oranlarinin yiiksek olmasi, Olg¢eklerin faktér yapisimin giiglii oldugunu ortaya
cikarmaktadir. Sosyal bilimlerdeki faktor analizlerinin %40 ile %60 yiizdelikleri
icerisinde bulunmasi varyans oranlarinin uygun oldugunu gostermektedir (Sarican,

2016, 5.98).

Faktor analizi yapilirken anket sorularindan bir kismimin arastirmaci
tarafindan olusturulmasi sebebiyle “Aciklayict Faktér Analizi” uygulanmstir.
“Marka Farkindalig1” anket sorularinda faktor yiikiinii distirdigi i¢in 9.ve 10.
maddeler ¢ikartilmis, faktor 8 madde lizerinden degerlendirilmistir. Boylece faktor
iki boyuttan tek boyuta diigmiistir. “Marka Farkindaligi” faktor yiiki %73,556
olarak c¢ikmistir. Elde edilen bu veriyle anketin tek boyutta %73,556 oraninda
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aciklayiciliga sahip oldugu goriilmektedir. “Satin Alma Niyeti” maddelerinden

herhangi biri ¢ikartilmamistir. Faktor yiki %72,779 ile tek boyutta agiklanabilir

olarak goriilmektedir.

Tablo 11. Marka Farkindahg Faktor Analizleri

Faktoriin Adi

ifadeler

Faktor
Yiikii

Faktoriin
Aciklayicih@r Giivenilirlik
(%)

Influencerlarm(niifuzlu kisi)
paylasimlarinda
onerdigi/kullandig bir
markay1 baska bir ortamda
gordiigiimde hatirlarim.

877

Influencerlarm(niifuzlu kisi)
paylasimlarinda
onerdigi/kullandig bir
markay1 bagka bir ortamda
gordiigiimde tanirim.

,894

Influencerlarm(niifuzlu kisi)
paylasimlarinda
onerdigi/kullandig1
markalarin amblem ve
logolarini bagka bir ortamda
gordiigiimde hatirlarim.

,877

MARKA
FARKINDALIGI

Bir iiriin almay1
planladigimda
Influencerlarm(niifuzlu kisi)
paylasimlarinda
onerdigi/kullandi1g1 markalar
ilk olarak aklima gelir

,865

Influencerlarm (niifuzlu kisi)
onerdigi/kullandig1 markalar1
giivenilir bulurum.

819

Marka/iirlin arastirirken, o
iriin/marka ile ilgili paylagim
yapan Influencer (niifuzlu
kisi) hesaplarini incelerim.

821

Influencerlarm (niifuzlu kisi)
tanittiklar1 markalari
arkadaslarimla paylasirim.

841

Influencerlarm(niifuzlu kisi)
paylasimlarinda
onerdigi/kullandig1
marka/iirlin 6zellikleri
aklimda kalir.

,863

Influencerlarin (Niifuzlu Kisi)
onerdigi markalar1 hemen
satin

736

73,556

,948

Toplam: 73,556

Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi: ,916

Barlett Kiiresel Ki kare: 3490,383

sd: 28

p degeri: 0,000
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Tablo 12. Satin Alma Niyeti Faktor Analizi

Faktoriin Adi

ifadeler

Faktor
Yiikii

Faktoriin
Aciklayicih@r
(%)

Giivenilirlik

SATIN ALMA
NIiYETI

Satin almadan 6nce markalar
arasinda tercih yaparken
Influencerlarm (niifuzlu kisi)
goriislerini dikkate alirim.

867

Takip ettigim Influencerlarin
(Niifuzlu kisiler)
paylasimlari/deneyimleri
markay1 satin alma stirecimde
marka tercihime etki eder.

,897

Influencerlarin (Niifuzlu Kisi)
olumlu yorumlari marka
tercihime etki eder.

886

Influencerlarin (Niifuzlu Kisi)
olumsuz yorumlar1 marka
tercihimi etkiler.

867

Satin alirken Influencerlarin
(Niifuzlu Kisi) 6nerdikleri/
kullandiklar1 markalar1 tercih
ederim.

918

Influencerlarin (Niifuzlu Kisi)
onerdigi/kullandig bir
markay1 merak ederim.

856

Influencerlarin (Niifuzlu Kisi)
onerdigi/kullandig1 markalari
denemek isterim.

,895

Influencerlarin (Niifuzlu Kisi)
tavsiye ettigi markalari
onceden bilgim olmasa da
satin alirm.

176

Influencerlar (Niifuzlu Kisi)
bir markay1
onerdigi/kullandig1 zaman
satin almaya daha istekli
olurum.

815

Influencerlarin (Niifuzlu Kisi)
onerdigi markalar1 hemen
satin almay1 tercih ederim.

736

72,779

957

Toplam: 72,779

Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi: ,924

Barlett Kiiresel Ki kare: 8715,639

sd: 45

p degeri: 0,000

3.1.5.2.3. Giivenirlik Analizi

Giivenirlik analizi uygulanan 6l¢egin arastirmanin amacina uygun olup

olmadigini belirlemek i¢in uygulanmaktadir. Giivenirlik analizi yapilirken asagidaki

araliklar esas alinmaktadir.
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0.00 < Alpha < 0.40 => Olgegin giivenilir degildir,
0.40 < Alpha < 0.60 => Olgek diisiik giivenilirlige sahiptir,
0.60 < Alpha < 0.80 => Olcek oldukga giivenilirdir,

0.80 < Alpha < 1.00 => Olgegin giivenilirlik derecesi yiiksektir (Sahin, 2017, s.85).

Tablo 13. Marka Farkindahg: Giivenirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Madde

0,948 8

Glivenirlik analizi, anketin 2 maddesi faktor analizi sonucunda degerlendirmeden
cikarildigi icin 8 madde iizerinde uygulanmigtir. Gilivenirlik analizi sonucu 0,948
cikmistir. Elde edilen bu sonuca gore Olcegin giivenirlik derecesi yiiksektir (0.80

<0,948 <1.00).

Tablo 14. Satin Alma Niyeti Giivenirlik Analizi

Cronbach’s Alpha Madde

0,957 10

Giivenirlik analizi, anketin 10 maddesi tlizerinde uygulanmistir. Giivenirlik analizi
sonucu 0,957 ¢ikmustir. Elde edilen bu sonuca gore Olgegin giivenirlik derecesi

yiiksektir (0.80 <0,957 <1.00).

3.1.5.2.4. Ortalama Degerler ve Standart Sapmalar

“Marka Farkindalig1” ve “Satin Alma Niyeti” verilerinin ortalama dagilimlar

ve standart sapmalarina yonelik ¢alismalar yapilmstir.
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Tablo 15. Marka Farkindahg ile Tlgili Maddelerin Ortalama ve Standart

Sapmalar
Ortalama Standart
Sapma
Influencerlarm(niifuzlu kisi) paylasimlarinda 6nerdigi/kullandig1 3.6040 1.12433
bir markay1 bagka bir ortamda gordiigiimde hatirlarim. ’ i
Influencerlarm(niifuzlu kisi) paylasimlarinda 6nerdigi/kullandig1 3.5973 1.11899
bir markay1 baska bir ortamda gordiigiimde tanirim. ’ ’
Influencerlarm(niifuzlu kisi) paylasimlarinda 6nerdigi/kullandigi
markalarin amblem ve logolarini bagka bir ortamda gordiigimde 3.5619 1,11159
hatirlarim. ’
Bir iiriin almay1 planladigimda Influencerlarin(niifuzlu kisi)
paylasimlarinda 6nerdigi/kullandig1 markalar ilk olarak aklima 3,4248 1,18044
gelir.
Influencerlarin (nufuzulu kllsl.) onerdigi/kullandig1 markalar1 3.2633 116268
giivenilir bulurum.
Marka/iiriin arastirirken, o iirtin/marka ile ilgili paylasim yapan
N o . : 3,5575 1,13745
Influencer (niifuzlu kisi) hesaplarini incelerim.
Influencerlarmm (niifuzlu kisi) tanittiklar1 markalar1 arkadaglarimla 33119 120145
paylasirim.
Influencerlarm(niifuzlu kisi) paylasimlarinda onerdigi/kullandig: 1.12323
marka/iiriin 6zellikleri aklimda kalir. 3,4978 ’

Tablo 15’e gore standart sapmasi en az olan madde “Niifuzlu Kisi (Influencerlarin)
paylasimlarinda oOnerdigi/kullandigi  markalarin amblem ve logolarin1 baska bir
ortamda goérdiigiimde hatirlarim.”maddesidir. Standart sapmasi en yiliksek olan
madde ise “Influencerlarin (niifuzlu kisi) tamttiklar1 markalar1 arkadaslarimla
paylasirim.” maddesidir. Tabloda yer alan ortalamalar1 degerlendirdigimizde en
yiiksek ortalamaya “Influencerlarin(niifuzlu kisi) paylasimlarinda 6nerdigi/kullandig:
bir markayr baska bir ortamda gordiiglimde hatirlarim.” maddesi sahiptir. En az
ortalamaya ise “Influencerlarin (niifuzlu kisi) 6nerdigi/kullandig1 markalar1 giivenilir
bulurum.” maddesi sahiptir. Anket genel olarak degerlendirildiginde anketin
alabilecegi maksimum puan degeri 40’tir. (Bu durum ankette degerlendirmeye alinan
8 madde olmasi ve maddelerin en yiiksek alabilecegi degerin bes olmas1 sonucunda
elde edilmektedir.) Anket verilerinden elde edilen sonu¢ ise; 27,8185 =+
9,°16016’d1r. Bu sonuca gore niifuzlu kisilerin marka farkindalig1 olusturulmasindaki

etki orani ytiksektir
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Tablo 16. Satin Alma Niyeti ile Ilgili Maddelerin Ortalama ve Standart

Sapmalar

Standart

Ortalama Sapma

Satin almadan 6nce markalar arasinda tercih yaparken
Influencerlarin (niifuzlu kisi) goriislerini dikkate alirim. 3,3407 1,18895
Takip ettigim Influencerlarin (Niifuzlu kisiler)
paylasimlari/deneyimleri markay1 satin alma siirecimde marka 3,4093 1,16231
tercihime etki eder.
Influencerlarin (Niifuzlu Kisi) glumlu yorumlar1 marka tercihime 3.4845 1,16765
etki eder.
Influencerlarin (Niifuzlu Kisi) olymsuz yorumlar1 marka tercihimi 34513 1,12808
etkiler.
Satin alirken Influencerlarin (Niifuzlu Kisi) 6nerdikleri/ 3.2323
kullandiklar1 markalar1 tercih ederim. p 1,17495
Influencerlarm (Niifuzlu Kisi) 6nerdigi/kullandigi bir markay1 merak
) 1,14590
ederim. 3,4580
Influencerlarm (Niifuzlu Kisi) Qner(.ilgl/kullandlgl markalar1 34735 1,13470
denemek isterim.
Influencerlari (Niifuzlu Kisi) tavsiye ettigi markalar1 dnceden
bilgim olmasa da satin alirim. 3,0088 1,30492
Influencerlar (Niifuzlu Kisi) bir markay1 6nerdigi/kullandigi zaman
satin almaya daha istekli olurum. 3,0332 1,23915
Influencerlari (Niifuzlu Kisi) 6nerdigi markalar1 hemen satin

almay1 tercih ederim. 2,8053 1,26952

Tablo 16’ya gore standart sapmast en az olan madde “Influencerlarin (Niifuzlu Kisi)
olumsuz yorumlar1 marka tercihimi etkiler.” maddesidir. Standart sapmas1 en yliksek
olan madde ise “Influencerlarin (Niifuzlu Kisi) tavsiye ettigi markalar1 6nceden
bilgim olmasa da satin aliim.” maddesidir. Tabloda yer alan ortalamalar
degerlendirdigimizde en yiiksek ortalamaya “Influencerlarin (Niifuzlu Kisi) olumlu
yorumlart marka tercihime etki eder.” maddesi sahiptir. En az ortalamaya ise
“Influencerlarin (Niifuzlu Kisi) Onerdigi markalar1 hemen satin almayi tercih
ederim.” maddesi sahiptir. Anket genel olarak degerlendirildiginde anketin
alabilecegi maksimum puan degeri 50°dir. (Bu durum ankette degerlendirmeye
aliman 10 madde olmasi ve maddelerin en yiiksek alabilecegi degerin bes olmasi
sonucunda elde edilmektedir.) Anket verilerinden elde edilen sonug ise; 32,6969 +
12,37692°dir. Bu sonuca gore niifuzlu kisilerin satin alma niyeti olusturulmasindaki

etki orani ytiksektir.
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3.1.6. Hipotezlerin Analizi

Hipotezler analiz edilirken “Marka Farkindalig1” ve “Satin Alma Niyeti”
degiskenleri i¢in yas gruplar1 parametrik testlerden ANOVA Testi; cinsiyet ve egitim

durumlari i¢inse T- Testi uygulanmistir.

3.1.6.1. Demografik Degiskenler ve Marka Farkindahg ile Satin Alma Niyeti
Mliskisini Olcen ANOVA ve T- Testine Ait Bulgular
3.1.6.1.1. ANOVA Testi

Varyans analizidir. iki ya da daha fazla ortalamanin arasinda bir fark olup
olmadigi ile ilgili hipotez ya da hipotezleri test etmek i¢in kullanilmaktadir (Kalayci,
2006, s.131). Arastirmada yapilan ANOVA testi tek yonliidiir. Tek yonliit ANOVA
testinde iki degisken bulunmaktadir. Bunlardan biri bagimsiz degisken olup, digeri
de bagimli degiskendir. “Tek Yonli ANOVA testi, bu gruplara gore, bagimli

degiskendeki ortalamalar arasinda fark olup olmadigini test eder” (Kalayci, 2006,

5.132).

Tablo 17. Katihmcilarin Yas Gruplarina Gore Niifuzlu Kisilerin Marka
Farkindalig ve Satin Alma Niyeti Olusturmasi iliskisini Olcen ANOVA Testi

Boyut Yas Gruplar N X S.S. F P | Anlamli Fark
18-23 311 | 3.3718 | 1,00728
24-29 129 | 3,8314 | ,72915
Marka Farkindaligi 30-35 9 2,4722 | 1,35320 ,000
41+ 3 2,2083 | 1,32484 | 12,506 -
Toplam 452 | 3,4773 | ,98131
18-23 311 | 3,1299 | 1,02852
24-29 129 | 3,6853 | ,81883
Satin Alma Niyeti 30-35 9 2,6556 | 1,05725 ,000 -
41+ 3 1,7333 | ,66583 | 13,690
Toplam 45231 | 3,2697 | 1,01258
*p=.05

Tablo 17°den elde edilen verilere gore Marka Farkindaligi i¢in; yas gruplar1 arasinda
hem F degerine bakildiginda hem de P degerine bakildiginda gruplar arasinda bir
farklilik oldugu goriilmektedir. (p<0,05) Bu farkliligin hangi gruplar arasinda

oldugunu saptamak amaciyla Tukey’s Post-Hoc testi uygulanmistir.
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Tablo 18. Marka Farkindalig Olcegi Icin Yas Gruplar1 Arasindaki Tukey’s

Post-Hoc Testi Coklu Karsilastirma

Bagimli Degigken (D 1.Yasmiz. (J) 1.Yasiniz. Ortalama (I-J) Sig.(P)
24-29 -,45961" ,000
18-23 30-35 ,89956" ,026
41+ 1,16345 ,148
18-23 ,45961° ,000
24-29 30-35 1,35917" ,000
Marka Farkindaligi Ax 1’62306: 18
18-23 -,89956 ,026
30-35 24-29 -1,35917 ,000
41+ ,26389 975
18-23 -1,16345 ,148
41+ 24-29 -1,62306" ,018
30-35 -,26389 975

Asteriks (*) ifadesi olan yas gruplari arasinda anlaml farklilik bulunmaktadir.

Tablo 18°deki bilgilere gore;

18-23 yas grubundakilerin 24-29 yas grubundakilere gére marka farkindalig
daha yiiksektir. Aralarindaki ortalama farki,-,45961°dir ve anlamlilik diizeyi
0,05’in altindadir.

18-23 yas grubundakilerin 30-35 tas grubundakilere gore marka farkindalig
¢ok daha yiiksektir. Aralarindaki ortalama farki ,89956 dir ve anlamlilik
diizeyi 0,05’in altindadir.

18-23 yas grubundakilerin 41+ yas grubuyla aralarinda anlamli bir farklilik
yoktur.

24-29 yas grubundakilerin 30-35 yas grubundakilerle marka farkindaligi daha
yliksektir. Aralarindaki ortalama farki, 1,35917 dir ve anlamlilik diizeyi
0,05’in altindadir.

24-29 yas grubundakilerin 41+ yas grubundakilerle marka farkindaligir daha
¢ok yiiksektir. Aralarindaki ortalama farki, 1,62306 dir ve anlamlilik diizeyi
0,05’in altindadir.

30-35 yas grubunun 41+ yas grubuyla arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.
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Tablo 19. Yas Gruplar1 Arasindaki Dagilimi Gosteren Marka Farkindahg:
Olcegi Tukey’s Post-Hoc Testi Alt Grup Tablosu

Marka Farkindahg
Tukey HSD*"
I Yasmiz, N Subset for alpha = 0.05
1 2

41+ 3 2,2083
30-35 9 2,4722

18-23 311 3,3718 3,3718
24-29 129 3,8314

Sig. ,050 ,739

Ayritili teste bakildiginda 18-23 yas grubu ile 24-29 yas grubu tek bir grup gibi

toplanarak ayni davranis bigimine sahip olduklar1 ifade edilmektedir. Bu nedenle 18-

23 yas grubu ve 23-29 yas grubundakilerin 30-35 yas grubu ve 41+ yas

grubundakilerden daha fazla “Marka Farkindaligi

2

edindikleri sOylenebilir.

Tablo 17°den elde edilen verilere gére Satin Alma Niyeti i¢in; yas gruplari arasinda

hem F degerine bakildiginda hem de P degerine bakildiginda gruplar arasinda bir

farklilik oldugu goriilmektedir. (p<0,05) Bu farkliligin hangi gruplar arasinda

oldugunu saptamak amaciyla Tukey’s Post-Hoc testi uygulanmistir.

Tablo 20. Marka Farkindalig Olcegi Icin Yas Gruplar1 Arasindaki Tukey’s

Post-Hoc Testi Coklu Karsilastirma

Bagimli Degigken (D 1.Yasiniz. (J) L.Yasiniz. Ortalama (I-J) Sig. (P)
24-29 -,55537" ,000
18-23 30-35 47435 473
41+ 1,39657 ,065
18-23 ,55537" ,000
24-29 30-35 1,02972" ,012
Satin Alma Niyeti .
41+ 1,95194 ,004
18-23 -, 47435 473
30-35 24-29 -1,02972" 012
41+ ,92222 ,486
41+ 18-23 -1,39657 ,065
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24-29 -1,95194 ,004

30-35 -,92222 ,486

Asteriks (*) ifadesi olan yas gruplari arasinda anlaml farklilik bulunmaktadir.

Tablo 20°deki bilgilere gore;

e 18-23 yas grubundakilerin 24-29 yas grubundakilere gore satin alma niyeti
daha yiiksektir. Aralarindaki ortalama farki -,55537 dir ve anlamlilik diizeyi
0,05’in altindadir.

e 18-23 yas grubundakilerin 30-35 yas ve 41+ yas gruplariyla aralarinda
anlamli bir farklilik yoktur.

e 24-29 yas grubundakilerin 30-35 yas grubundakilere goére satin alma niyeti
daha yiiksektir. Aralarindaki ortalama farki, 1,02972dir ve anlamlilik diizeyi
0,05’in altindadar.

e 24-29 yas grubundakilerin 41+ yas grubundakilerle satin alma niyeti daha ¢cok
yiiksektir. Aralarindaki ortalama farki, 1,95194°tiir ve anlamlilik diizeyi
0,05’in altindadr.

e 30-35 yas grubunun 41+ yas grubuyla arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.

Tablo 21. Yas Gruplar1 Arasindaki Dagilimi Gosteren Satin Alma Niyeti Olcegi
Tukey’s Post-Hoc Testi Alt Grup Tablosu

Satin Alma Niyeti
Tukey HSD*®
Subset for alpha = 0.05
1.Yasimniz. N
1 2

41+ 3 1,7333
30-35 9 2,6556 2,6556
18-23 311 3,1299
24-29 129 3,6853

Sig. ,194 ,120
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Ayrintili teste bakildiginda 18-23 yas grubu ile 24-29 yas grubunun tek bir grup gibi
toplanarak ayni davranis bigimine sahip olduklar1 ifade edilmektedir. Bu nedenle 18-
23 yas grubu ve 23-29 yas grubundakilerin 30-35 yas grubu ve 41+ yas
grubundakilerden daha fazla “Satin Alma Niyeti” edindikleri soylenebilir.

Yukarida yer alan ANOVA, ¢oklu ve alt grup tablolar1 iceren Tukey’s testlerine gore
orneklem olarak segilen ve niifuzlu kisilerin daha fazla etkiledigi 6ngoriilen 18-23 ve
24-29 yas grubundakilerin ankete katilim oranlar1 da géz Oniine alinarak “Marka
Farkindaligi ve Satin Alma Niyeti” bakimindan Ongoriildiigii iizere daha fazla
etkilendikleri goriilmektedir. Bu sonuclar dogrultusunda H1 (a-b) ve H2’nin

onaylandig1 goriilmektedir.

3.1.6.1.2. T-Testi

“Bu test iki Orneklem grubu arasinda ortalamalar acisindan fark olup
olmadigint arastirmak i¢in kullanilmaktadir. Bir gruptaki ortalamanin diger gruptaki
ortalamadan 6nemli derecede farkli olup olmadigini belirler. T- testi her zaman iki
farkli ortalamay1 ya da degeri karsilastirmaktadir” (Kalayct, 2006, s.74). Arastirmada
kullanilan T-testi, “Bagimsiz iki 6rnek T-testi” dir. Bu testte iki farkli 6rneklem
grubunun ortalamalar1 karsilagtirnlmaktadir. Gruplar birbirinden tamamen farkli

olmaktadir (Kalayci, 2006, s.74).

Tablo 22. Katihmcilarin Egitim Durumlarina Gore Niifuzlu Kisilerin Marka

Farkindalig ve Satin Alma Niyeti Olusturmasi Iliskisini Olcen T- Testi

Bagiml Degisken Cinsiyet n X s.s t P
Marka Farkindaligi On Lisans 167 13,0898 1,14900 -6,735 ,000
Lisans 285 | 3,7044 ,78582
— On Lisans | 167 | 29126 | 1,12342
Satin Alma Niyeti Lisans 285 | 3.4789 87841 -5,955 ,000
*p=<0.05

Tablodan elde edilen verilere gore “Marka Farkindaligi” icin; On Lisans egitimli

katilimcilarin  ortalamas1 3,0898 ve Lisans egitimli katilimcilarin ortalamasi
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3,7044’tiir. Buna gore ¢ok az bir farkla Lisans egitimli katilimcilarin marka
farkindalig1 siirecine katilmasi daha fazladir. Ankette yer alan 1= kesinlikle
katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= kararsizim, 4=katiliyorum ve S5=kesinlikle
katiliyorum degerleri géz oniine alindiginda On Lisans ve Lisans gruplarinmn 3
degerini gectigi ancak Lisans gruplarmin 4 degerine daha yakin oldugu
goriilmektedir. Her iki grup ortalamalar1 g6z Oniine alindiginda, gruplarin
ortalamalar1 arasinda yliksek bir fark goziikmemekle birlikte Levene’s testi
sonucunda “Equal variances assumed” kismi 0,000 elde edildiginden gruplar arasi

anlamli bir farklilik oldugu kabul edilmektedir. (p< 0,05).

Aym tabloda yer alan verilere gore “Satin Alma Niyeti” igin; On Lisans egitimli
katilmecilarin - ortalamas1 2,9126 ve Lisans egitimli katilimcilarin  ortalamasi
3,4789’tiir. Buna gore Lisans egitimli katilimeilarin satin alma niyeti siirecine
katilmas1 daha fazladir. Ankette yer alan 1= kesinlikle katilmiyorum, 2=
katilmiyorum, 3= kararsizim, 4=katiliyorum ve S5=kesinlikle katiliyorum degerleri
g6z oniine alindiginda On Lisans grubunun 2 degerini gectigi Lisans grubunun da 3
degerini gectigi ancak Lisans gruplarinin 4 degerine daha yakin oldugu
goriilmektedir. Her iki grup ortalamalar1 g6z Oniine alindiginda, gruplarin
ortalamalar1 arasinda yiiksek bir fark goziikmektedir. Levene’s testi sonucunda da
“Equal variances assumed” kism1 0,000 elde edildiginden gruplar arasi anlamli bir
farklilik oldugu kabul edilmektedir. (p< 0,05). Bu sonuglar dogrultusunda H1 (a-b)

ve H2’nin onaylandig1 goriilmektedir.

Tablo 23. Katilmcilarin Cinsiyet Durumlarina Gore Niifuzlu Kisilerin Marka

Farkindalig1 ve Satin Alma Niyeti Olusturmasi iliskisini Olcen T- Testi

Bagiml Degisken Cinsiyet N X S.S t P
Marka Farkindaligi Kadn 250 3,5265 ,89950 1,186 ,001
Erkek 202 3,4165 1,07315
— Kadin 250 3,2256 ,98494
Satin Alma Niyeti Erkek 202 3.3243 1.04565 -1,030 317

Tablodan elde edilen verilere gore “Marka Farkindalig1” i¢in; kadin katilimcilarin
ortalamas1 3,5265 ve erkek katilimcilarin ortalamasi 3,4165’tiir. Buna gore ¢ok az

bir farkla kadin katilimcilarin marka farkindalig: siirecine katilmasi daha fazladir.
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Ankette yer alan 1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= kararsizim,
4=katilryorum ve 5=kesinlikle katiliyorum degerleri géz oniine alindiginda kadin ve
erkek gruplarinin 3 degerini gegtigi her iki grubun da 4 degerine daha yakin oldugu
goriilmektedir. Her iki grup ortalamalar1 g6z Oniine alindiginda, gruplarin
ortalamalar1 arasinda yliksek bir fark goziikmemekle birlikte Levene’s testi
sonucunda “Equal variances assumed” kismi 0,001 elde edildiginden gruplar arasi
anlamli bir farklilik oldugu kabul edilmektedir. (p< 0,05). Bu sonuglar

dogrultusunda H1 (a-b)’nin onaylandig1 goriilmektedir.

Ayni tabloda yer alan verilere gore “Satin Alma Niyeti” i¢in; kadin katilimcilarin
ortalamasi 3,2256 ve erkek katilimcilarin ortalamasi 3,3243’tiir. Buna gore ¢ok az bir
farkla erkek katilimcilarin satin alma niyeti siirecine katilmasi daha fazladir. Ankette
yer alan 1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= kararsizim, 4=katiltyorum
ve S5=kesinlikle katiliyorum degerleri goz oOniine alindiginda kadin ve erkek
gruplarinin 3 degerini gectigi her iki grubun da 4 degerine daha yakin oldugu
goriilmektedir. Her iki grup ortalamalar1 g6z Oniine alindiginda, gruplarin
ortalamalar1 arasinda yiiksek bir fark gozilkmemekle birlikte Levene’s testi
sonucunda “Equal variances assumed” kismi 0,317 elde edildiginden gruplar arasi
anlamli bir farklilik bulunmadigr kabul edilmektedir. (p< 0,05). Bu sonuglara gore
H2 reddedilmistir.

Tablo 24. Kadin Katihmecilarin, Niifuzlu Kisilerin Marka Farkindahg: ve Satin

Alma Niyeti Olusturmasina Iliskin Katiim Oranlar:

Kadin Katilmeilar (250 Kisi)

Marka Farkindalig1 1 2 3 4 5

Influencerlarm(niifuzlu kisi) paylasimlarinda
onerdigi/kullandig1 bir markay1 bagka bir 22 11 29 154 34
ortamda gordiigimde hatirlarim.

Influencerlarm(niifuzlu kisi) paylasimlarinda
onerdigi/kullandig1 bir markay1 baska bir 22 13 30 150 36
ortamda gordiigimde tanirim.

Influencerlarm(niifuzlu kisi) paylasimlarinda
onerdigi/kullandig1 markalarin amblem ve
logolarimi baska bir ortamda gordiigiimde

hatirlarim.

22 14 39 148 27

87



Bir iiriin almay1 planladigimda
Influencerlarm(niifuzlu kisi) paylasgimlarinda

onerdigi/kullandig1 markalar ilk olarak aklima 2 19 >3 124 29
gelir.
Influencerlarin (niifuzlu kisi)
onerdigi/kullandig1 markalar giivenilir 28 23 69 115 15
bulurum.
Marka/iirlin arastirirken, o lirlin/marka ile ilgili paylasim
yapan Influencer (niifuzlu kisi) 22 8 38 143 39
hesaplarin1 incelerim.
Influencerlarin (niifuzlu kisi) tanittiklari 31 2% 41 126 2
markalar1 arkadaslarimla paylagirim.
Influencerlarm(niifuzlu kisi) paylasimlarinda
onerdigi/kullandig1 marka/iiriin 6zellikleri 23 19 33 147 28
aklimda kalir.
TOPLAM 195 | 132 | 332 1107 234
Satin Alma Niyeti 1 2 3 4 5
Satin almadan 6nce markalar arasinda tercih
yaparken Influencerlarin (niifuzlu kisi) 36 21 34 135 24
goriislerini dikkate alirim.
Takip ettigim Influencerlarin (Niifuzlu kisiler)
paylasimlari/deneyimleri markay1 satin alma 32 26 29 138 25
stirecimde marka tercihime etki eder.
Influencerlarin (Nufu;h.l Kisi) Qlumlu yorumlar1 marka 32 19 23 150 26
tercihime etki eder.
Influencerlarin (Nufuzlg I.(1§.1) olpmsuz yorumlar1 marka 29 2 37 139 23
tercihimi etkiler.
Satin alirken Influencerlarin (Niifuzlu Kisi) énerdikleri/
kullandiklar1 markalari tercih ederim. 33 30 47 126 14
Influencerlari (Niifuzlu Kisi) onerFllgl/kullandlgl bir 24 28 32 140 26
markay1 merak ederim.
Influencerlarm (Niifuzlu Kisi)
onerdigi/kullandig1 markalar1 denemek 25 22 35 143 25
isterim.
Inﬂuenc.?rlarln (Nl..lfqzlu Kisi) tavsiye ettigi 54 33 45 107 1
markalar1 dnceden bilgim olmasa da satin alirim.
Influencerlar (Niifuzlu Kisi) bir markay1
onerdigi/kullandig1 zaman satin almaya daha istekli 47 43 71 76 13

olurum.
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Influencerlarin (Niifuzlu Kisi) olnerdlg} markalart hemen 56 58 75 52 10
satin almay1 tercih ederim.
TOPLAM 391 | 313 | 457 1360 231

1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katilmiyorum

Tablo 24’e gore 452 katilimcidan 250’°sini kadin olusturmaktadir.

Katilimcilarin

“Marka Farkindalig1” 6l¢eginde yer alan ifadelere verdikleri cevaplara bakildiginda

agirhikli olarak 4 (Katiliyorum) secenegini isaretledikleri goriilmektedir. 8 madde

icerisinde 4 (Katiliyorum) ifadesi 1107 defa isaretlenerek Niifuzlu kisilerin marka

farkindalig1 olusturmada etkili oldugu goriilmektedir. Aynmi tabloda “Satin Alma

Niyeti” 6l¢eginde yer alan ifadelere verilen cevaplara bakildiginda agirlikli olarak 4

(Katiliyorum) segeneginin isaretlendigi goriilmektedir. 10 madde igerisinde 4

(Katiliyorum) ifadesi 1360 defa isaretlenerek Niifuzlu kisilerin satin alma niyeti

olusturmasinda etkili oldugu goriilmektedir.

Tablo 25. Erkek Katihmecilarin, Niifuzlu Kisilerin Marka Farkindahg: ve Satin

Alma Niyeti Olusturmasina Iliskin Katilim Oranlar:

Erkek Katiimecilar (202 Kisi)

Marka Farkindalig1

1

Influencerlarm(niifuzlu kisi) paylasimlarinda
onerdigi/kullandig1 bir markay1 bagka bir
ortamda gordiigimde hatirlarim.

26

12

24

110

30

Influencerlarm(niifuzlu kisi) paylasimlarinda
onerdigi/kullandig1 bir markay1 baska bir
ortamda gordiigimde tanirim.

24

13

29

107

29

Influencerlarm(niifuzlu kisi) paylasimlarinda
onerdigi/kullandig1 markalarin amblem ve
logolarini bagka bir ortamda gordiigiimde

hatirlarim.

23

15

25

107

32

Bir iiriin almay1 planladigimda
Influencerlarm(niifuzlu kisi) paylagimlarinda
onerdigi/kullandig1 markalar ilk olarak aklima

gelir

28

19

34

88

33

Influencerlarin (niifuzlu kisi)
onerdigi/kullandig1 markalar giivenilir
bulurum.

31

20

9

83

26

Influencer (niifuzlu kisi)
hesaplarini incelerim.

Marka/iiriin aragtirirken, o irlin/marka ile ilgili paylasim yapan

25

20

32

97

28
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Influencerlarmn (niifuzlu kisi) tanittiklari

markalar1 arkadaslarimla paylagirim. 3 19 40 2 20
Influencerlarm(niifuzlu kisi) paylasimlarinda
onerdigi/kullandig1 marka/iiriin 6zellikleri aklimda kalir. 2 15 32 108 2
TOPLAM 213 113 336 792 220
Satin Alma Niyeti 1 2 3 4 5
Satin almadan 6nce markalar arasinda tercih
yaparken Influencerlarin (niifuzlu kisi) 26 19 40 99 18
gortislerini dikkate alirim.
Takip ettigim Influencerlarin (Niifuzlu kisiler)
paylasimlari/deneyimleri markay1 satin alma 20 23 29 110 20
stirecimde marka tercihime etki eder.
Influencerlarin (Nﬁfu;ll.l Kisi) Qlumlu yorumlar1 marka 23 18 20 118 23
tercihime etki eder.
Influencerlarin (Nﬁfuzlg I.(l$.l) olgmsuz yorumlar1 marka 20 17 3] 112 29
tercihimi etkiler.
Satin alirken Influencerlarin (Nifuzlu Kisi) 6nerdikleri/
kullandiklar1 markalari tercih ederim. & 20 37 » 15
Influencerlarin (Niifuzlu Kisi) 6nerd1g1/kulland1g1 bir markay1 24 18 27 109 24
merak ederim.
Influencerlari (Niifuzlu Kisi)
onerdigi/kullandig1 markalar1 denemek 22 19 32 102 27
isterim.
Inﬂuenc"erlarln (Nl.lifqzlu Kisi) tavsiye ettigi 46 20 26 9 18
markalar1 6nceden bilgim olmasa da satin alirim.
Influencerlar (Niifuzlu Kisi) bir markayl .Einerdlgl/kullandlgl 3 25 27 97 71
zaman satin almaya daha istekli olurum.
Influencerlarm (Niifuzlu Kisi) '01nerd1g¥ markalar1 hemen satin 47 27 20 91 18
almay1 tercih ederim.
TOPLAM 291 206 289 | 1.029 | 206

1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Kararsizim, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katilmryorum

Tablo 25’e gore 452 katilimcidan 202’si erkek olmaktadir. Katilimcilarin “Marka
Farkindalig1” 6l¢eginde yer alan ifadelere verdikleri cevaplara bakildiginda agirlikli
olarak 4 (Katiliyorum) segenegini isaretledikleri goriilmektedir. 8 madde igerisinde 4
(Katiliyorum) ifadesi 792 defa isaretlenerek Niifuzlu kisilerin marka farkindaligi
olusturmada etkili oldugu goriilmektedir. Ayni tabloda “Satin Alma Niyeti”
Olgeginde yer alan ifadelere verilen cevaplara bakildiginda agirlikli olarak 4
(Katiliyorum) segeneginin isaretlendigi goriilmektedir. 10 madde igerisinde 4
(Katiliyorum) ifadesi 1029 defa isaretlenerek Niifuzlu kisilerin satin alma niyeti

olusturmasinda etkili oldugu goriilmektedir.
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Tablo 20 ve Tablo 21°deki sayisal veriler birbiriyle karsilastirildiginda Niifuzlu
kisilerin marka farkindalig1 ve satin alma niyeti olusturmada kadinlar tizerinde erkek

katilimcilardan daha yiiksek bir etki oranina sahip oldugu goriilmektedir.

3.1.6.1.3. Arastirmanin Korelasyon Analizi

“Korelasyon analizi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi veya bir
degiskenin iki veya daha ¢ok degisken ile olan iligkisini test etmek, varsa bu iligkinin
derecesini 6lgmek i¢in kullanilan istatiksel bir yontemdir.” Bu testle amaglanan
bagimsiz degisken degistirildiginde bagimli degiskenin ne yonde degisecegini
gostermektir. Korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasinda dogrusal bir iliski
olup olmadig: ve iliski varsa derecesi korelasyon kat sayist ile hesaplanmaktadir.
Korelasyon kat sayis1 “r” ile gosterilmekte ve -1 ile +1 arasinda deger almaktadir

(Kalayc1, 2006, s.115-116).

Iki degisken arasindaki korelasyon katsayismin yorumlamasi su sekildedir;
R 0,00-0.025 ise ¢ok zayif,

R 0,26-0,49 ise zayif

R 0,50-0,69 ise orta

R 0,70- 0,89 ise yiiksek

R0,90-1,00 ise ¢ok yiiksek olmaktadir (Kalayct, 2006, s.116).

Tablo 26. Faktorler Arasindaki iliski Diizeylerinin Belirlenmesine Yonelik

Korelasyon Testi

1 2
1.  Marka Farkindalig1 r - ,705%*
p - .000
2. Satin Alma Niyeti r ,705"
p ,000

** Korelasyon p<0.01 seviyesinde anlaml.
*. Korelasyon p<0.05 seviyesinde anlamli.
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Yukaridaki tablo verileri incelendiginde faktorler arasinda pozitif bir iliski oldugu
gorlilmektedir. Niifuzlu kisilerin marka farkindaligi olusturmasi ile satin alma niyeti
arasinda pozitif anlamda dogrusal ve r= 0,705 yiiksek iliski bulunmaktadir.
Yukaridaki degiskenlerden biri arttiginda digeri de artis gosterecektir. Ayni sekilde
degiskenlerden biri azaldiginda digeri de azalma gosterecektir. Bu pozitif iliski
degiskenlerin Dbirbiriyle iyi derecede Ortiistiigiinii ve birbirini tamamladigini

gostermektedir.
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SONUC

Gliniimiizde iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi pek c¢ok alanda da
gelismeleri beraberinde getirmistir. Ozellikle sosyal medyanin tiim diinyada cok
kalabalik kitlelerce kullanilmasi markalar i¢in 6nemli bir iletisim aract olmustur.
Markalar, sosyal medya ortamlar1 {izerinden pazarlama iletisimi unsurlart olan
tanitim, tutundurma, fiyat bilgisi iletme, tiiketiciye hizli ulasma ve {iirlin bilgileri
verme gibi ¢alismalarini yiiriitmiislerdir. Tiim bu calismalar1 yapmak i¢in 6zellikle
son yillarda kitleleri etkisi altina alan niifuzlu kisilerle (influencer) is birligi icerisine
giren markalar tiliketicilerine ulagarak marka farkindalig1 elde etmek istemektedirler.
Niifuzlu kisiler (influencer) Facebook, Twitter, Youtube ve Instagram gibi
giinimiizde sosyal medyay1 temsil eden ortamlar iizerinden kendi kisisel
hesaplarinda yaptiklar1 paylagimlarla kendi takip¢i Kkitlelerini olusturmuslardir.
Niifuzlu kisiler (influencer) paylasimlarinda kullandiklar: {irtin ya da hizmetlerle
ilgili fotograflarda markalar1 etiketlemekte, videolarda yasadiklar1 deneyimleri
anlatmaktadirlar. Tim bu paylasimlar 6zellikle gen¢ kusaklarin niifuzlu kisilerden
(influencer) etkilenmesini saglamaktadir. Bu calismada pazarlama iletisimi unsuru
olarak niifuzlu kisilerin marka farkindaligi olusmasindaki rolii iiniversite 6grencileri
iizerinde uygulanan ¢evrimigi anket ile 6l¢iilmeye calisilmistir.

Niifuzlu kisilerin (influencer) gencler lizerinde etkili oldugu 6ngdriisiinden hareketle
yapilan anket ¢alismasi sonucunda elde edilen verilerde 18-23 ve 24-29 yas grubu
arasindaki katilimcilarin “marka farkindaligi” ve “satin alma niyeti” edindikleri

gorlilmiistiir.

HI hipotezinde niifuzlu kisilerin “marka farkindalig1” arasinda anlamli bir
iliski oldugu goriisti iddia edilmis ve anket sonuclar1 neticesinde gencler {izerinde
marka farkindaligr olusturduklar1 goriilerek hipotez kanitlanmistir. Yine marka
farkindalig1 basligi altinda yer alan “tanirim” ve “hatirlarim” ifadelerini iceren Hla

ve H1b hipotezleri de bu sayede kanitlanmigtir
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H2 hipotezinde niifuzlu kisilerin “satin alma niyeti” yaratmada etkili oldugu
goriisii de anket sonuclart neticesinde gengler ilizerinde satin alma niyeti yarattigi

goriilerek kanitlanmistir.

18-23 ve 24-29 yas araligindaki genglerin vermis oldugu cevaplar
hipotezlerimizi onaylamistir. Bu baglamda markalarin genglere yonelik pazarlama
iletisimi ve marka farkindaligi calismalarini niifuzlu kisilerle kurduklar is
birlikleriyle gii¢lendirmeleri onerilebilir. Ozellikle demografik veriler gdz oniine
alindiginda genglerin daha ¢ok Instagram ve Youtube ortamlarini aktif olarak
kullandig1 goriilmektedir. Bu nedenle markalarin is birligi icerisine girecekleri
niifuzlu kisileri s6z konusu ortamlarda aktif olan kisilerden se¢gmeleri gerektigini de
gostermektedir. Instagram ve Youtube iizerinden yapilan paylasimlarla daha fazla
kitleye ulasim saglanip marka farkindaligt ve dolayisiyla satin alma niyeti

amaglariin gergeklestirilebilecegi diisiiniilmektedir.

Ayrica yine demografik verilerde katilimcilarin yarisinin niifuzlu kisilerin
deneyim ve Onerilerini satin alma siirecinde dikkate aldigir goriilmektedir. Bu da
gostermektedir ki niifuzlu kisiler satin alma niyeti yaratmada etkili olmaktadir. Bu

veriler de H2 hipotezinin kanitlandigini gostermektedir.

Arastirmada gen¢ kadin ve erkek katilimcilar arasinda yapilan testlerin
degerleri incelendiginde, kadin katilimcilarin niifuzlu kisilerle marka farkindaligi
arasinda anlaml bir iligki oldugunu destekledikleri goriilmiistiir. Bu durumda kadin
katilimcilar erkek katilimcilardan daha fazla marka farkindalig1 edinebilmekte ve H1
marka farkindali§i arasin anlamli bir iliski oldugu iddia edilen hipotezin
onaylanmasini saglamaktadir. H1 hipotezinin altinda yer alan Hla niifuzlu kisilerin
onerdigi markalar1 tanirim ve H1b niifuzlu kisilerin 6nerdigi markalar1 hatirlarim
hipotezleri de anket sorularina verilen cevaplar neticesinde onaylanmistir. Kadin
katilimcilar, niifuzlu kisilerin gosterdigi markalar erkek katilimcilara goére daha fazla
tanimakta ve hatirlamaktadir. Demografik veriler incelendiginde kadin katilimcilarin
niifuzlu kisilerin deneyim ve Onerilerine erkek katilimcilara gore daha fazla dikkat

ettigi ve bunlara gore hareket etme olasiliginin daha yiiksek oldugu sonucu elde
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edilmistir. Bu baglamda markalarin kadin tiiketici kitlesine ulasmak i¢in niifuzlu
kisilerle is birliklerine 6nem vermesi Onerilebilir.

Niifuzlu kisilerin satin alma niyetine etki ettigi iddias1 anket verilerinden elde edilen
sonuglar dogrultusunda incelendiginde kadin ve erkek katilimcilarin arasinda bir fark
goriilememistir. Bu durum neticesinde H2 hipotezi kadin ve erkek katilimeilarin
lizerinde bir etki gostermediginden onaylanmamistir. Bu nedenle kadin ve erkek
katilimcilarin arasinda hangi grubun daha fazla satin alma niyeti gosterdigi gibi bir

yorum yapilamamaktadir.

Elde edilen veriler iizerine uygulanan testler sonucunda goriilmektedir ki 18-
23 ve 24-29 yas grubu arasindaki gengler niifuzlu kisiler vasitasiyla marka
farkindalig1 ve satin alma niyeti edinebilmektedir. Geng niifus arasindaki kadin erkek
dagilimma bakildiginda kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gore daha fazla
marka farkindalig1 edindikleri goriilmiistiir. Ancak satin alma niyeti konusunda
kadin ve erkek katilimcilar arasinda herhangi bir fark goriilememistir.

Arastirmanin  sonucunda gengler {izerinde niifuzlu kisilerin etkili oldugu
goriilmiistiir. Bunun sonucunda markalara yonelik;

-Genglerin agirlikli olarak kullandiklar1 bagsta Instagram ve sonrasinda Youtube
sosyal medya ortamlarinda takipgi kitlesi daha yiiksek niifuzlu kisilerle is birligi
kurulmasi,

-Yeni olusturulacak markalarin kendi tanitimlarini yapmalari i¢in hedef kitlelerine
yonelik niifuzlu kisilerle is birlikleri kurmasi,

-Bir markanin iiriin veya hizmet tanittimi yaparken niifuzlu kisilerin en fazla takip
hacmine sahip oldugu Instagram’da hedef kitleye ulagsmay1 tercih etmesi,

-Ozellikle genglere yonelik iiriin ve hizmet igeriklerinde markalarin iletisim kurmak
icin en fazla yatirnmi niifuzlu kisilerle yapilan igbirliklerine yoneltmesi Onerileri
yapilabilir.

Arastirmanin sadece {iniversite Ogrencileri iizerine uygulanmasi sinirl bir
genelleme yapma durumu yaratmaktadir. Bu nedenle bagka oOrneklem {izerinde
yapilacak caligmalara gereksinim duyulmaktadir. Bu konu {izerinde ¢aligma yapmak
isteyen arastirmacilara farkli orneklem ve tiliketici kitleleri iizerinde g¢alismalar

yapmalari onerilebilir.
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EKLER

EK-1 Anket Formu

T.C
ISTANBUL YENI YUZYIL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU HALKLA ILISKILER VE REKLAMCILIK
ANA BILiM DALI

Degerli Ogrencilerimiz;

Glinlimiizde sosyal medya iizerinde diger kisileri etkileyebilme giicii olan kisilere
niifuzlu (Influencer) denilmektedir. Niifuzlular (influencer) sosyal medyada
iirettikleri iceriklerle s6z konusu alanda (moda, kozmetik, seyahat, yemek v.b) kanaat
onderi haline gelerek kitleleri/takipgilerini etkileyebilen, yorumlar: ile satin alma
kararlarina yon verebilen takipci kitlesi yiiksek olan kisilerdir (Bor ve Erten, 2019:
16).

Bu arastirma “Pazarlama Iletisiminde Niifuzlu Kisi (Influencer) Kullaniminin Marka
Farkindalig1 Olusturmadaki Rolii” iizerine yazilan yiiksek lisans tezinin uygulama
kismini olusturmaktadir. Arastirmanin i¢ tutarliligini, gecerliligini arttirmak ve
arastirmamizin basarili sonuglanabilmesi i¢in anket formunu doldurmay: kabul

etmeniz ve cevaplarinizi dikkatlice vermeniz son derece 6nem arz etmektedir.

Arastirma ii¢ ayr1 bolimden olusmaktadir. Anket sorularinda “marka” ifadesiyle
iriin ve hizmet anlatilmak istenmektedir. Verdiginiz cevaplar gizlilik ilkesi goz
onlinde bulundurularak gizli tutulacak, isim talep edilmeyecektir. Bilimsel bir

caligmaya gosterdiginiz 6zveri ve yardimlarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Burcu CELIKOL
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Liitfen asagida belirtilen ifadelerden size uygun olan cevabi isaretleyiniz.

1.Yasiniz
[ 18-23 L1 2429 [J30-35
L] 36-41 Ll 41+

2. Cinsiyetiniz

L] Kadn L] Erkek

3. Egitim Durumunuz

[l On Lisans L] Lisans

4.Sosyal medya ortamlarindan hangilerini kullanirsiniz? (Birden fazla cevap
secilebilir.)

[Facebook
CITwitter
[1Youtube
[instagram
[IDiger

5.Influencerlar1 (Niifuzlu Kisiler) hangi sosyal medya ortamlarindan takip edersiniz?
(Birden fazla cevap secilebilir.)

[IFacebook
CTwitter
CIYoutube
[Instagram

6. Takip ettiginiz Influencerlar (Niifuzlu Kisiler) hangi kategorilerde paylasim
yapmaktadir? (Birden fazla cevap segilebilir.)
Seyahat- Gezi

Yeme-i¢me

Teknoloji

Spor

Sanat (Miizik, Sinema, Edebiyat, Sergi v.b)
Moda

Giizellik-Kozmetik

Komedi-Mizah

Diger

OOodOoodoon

107



7.Influencerlarin (Niifuzlu Kisilerin) sosyal medya hesaplarina ne siklikla
bakarsiniz?

[INadiren [IBazen LSiklikla [ Cok Sik

8. Asagidaki ifadelerden size uygun olani isaretleyiniz.

[IBir Influencerin (niifuzlu kisi) kullandig1/6nerdigi bir markay1 satin aldim.

[IDaha énce hi¢ duymadigim bir markayr Influencer (niifuzlu kisi)
onerdigi/kullandig1 i¢in tercih ettim.

[Satin aldigim {riiniin/markanin 6zellikleri ile ilgili bilgi edinmek istedigimde
Influencer (niifuzlu kisi) hesaplari inceledim.

Marka Farkindalig

Asagidaki sorularda Influencerlarin (Niifuzlu Kisi) Marka Farkindaligi yaratmadaki
roliinii tespit etmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen asagidaki ifadelere
katilim derecenizi belirtiniz. (Sorularda “marka” ifadesiyle iirlin ve hizmet
anlatilmak istenmektedir.)

NO |IFADE
2515 |& E |9 E
Mo 2 N 1 2 S
O < < < < 0 <
MMM E | 2 N N
1 Influencerlarin(niifuzlu kisi) paylasimlarinda
onerdigi/kullandig1 bir markayr bagska bir
ortamda gordiigiimde hatirlarim.
2 Influencerlarin(niifuzlu kisi) paylasimlarinda
onerdigi/kullandig1 bir markay1r  baska bir
ortamda gordiigiimde tanirim.
3 Influencerlarin(niifuzlu kisi)
paylasimlarinda onerdigi/kullandigi
markalarin amblem ve logolarin1 bagka bir
ortamda gordiigiimde hatirlarim.
4 Bir uriin almay1 planladigimda

Influencerlarin(niifuzlu kisi) paylasimlarinda
onerdigi/kullandigt  markalar ilk olarak
aklima gelir
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Influencerlarin (niifuzlu kisi)
onerdigi/kullandigt  markalar1  giivenilir
bulurum.

Marka/iiriin arastirirken, o {riin/marka ile
ilgili paylasim yapan Influencer (niifuzlu
kisi) hesaplarini incelerim.

Influencerlarin  (niifuzlu kisi) tanittiklari
markalar arkadaglarimla paylagirim.

Influencerlarin(niifuzlu kisi) paylasimlarinda
onerdigi/kullandigi  marka/iiriin  6zellikleri
aklimda kalir.

Influencerlarin(niifuzlu kisi) paylasimlarinda
onerdigi/kullandigi markalar1 satin alma
stirecimde hatirlayamam.

10

Influencerlarin(niifuzlu kisi) paylasimlarinda
onerdigi/kullandigi markalar1 satin alma
stirecimde tantyamam

Satin Alma Niyeti

Asagidaki sorularda Influencerlarin (Niifuzlu Kisi) Satin Alma Niyetine etkisini
tespit etmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen asagidaki ifadelere katilim
derecenizi belirtiniz. (Sorularda “marka” ifadesiyle iirlin ve hizmet anlatilmak
istenmektedir.)

NO

[FADELER

Kesinlikle
Katilmryorum
Katilmryorum
Kararsizim
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Satin almadan Once markalar arasinda
tercih yaparken Influencerlarin (niifuzlu
kisi) goriiglerini dikkate alirim.

Takip ettigim Influencerlarin (Niifuzlu
kisiler) paylasimlari/deneyimleri
markay1 satin alma siirecimde marka
tercthime etki eder.

Influencerlarin  (Niifuzlu Kisi) olumlu
yorumlar1 marka tercihime etki eder.

Influencerlarin (Niifuzlu Kisi) olumsuz
yorumlar1 marka tercihimi etkiler.

Satin alirken Influencerlarin (Niifuzlu
Kisi) onerdikleri/ kullandiklar1 markalari
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tercih ederim.

Influencerlarin (Nifuzlu Kisi)

6 onerdigi/kullandig1 bir markayr merak
ederim.

7 Influencerlarin (Nifuzlu Kisi)
onerdigi/kullandig1 markalar1 denemek
isterim.

8 Influencerlarin  (Niifuzlu Kisi) tavsiye
ettigi markalar1 onceden bilgim olmasa
da satin alirim.

9 Influencerlar (Niifuzlu Kisi) bir markay1
onerdigi/kullandig1 zaman satin almaya
daha istekli olurum.

10 Influencerlarin (Niifuzlu Kisi) onerdigi

markalar1 hemen satin almayi tercih
ederim.
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