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Abstract

Increased competition in the international economy has led trade organizations to create more accurate, quality
and sustainable relationships with their customers. Customer loyalty has become even more important in an
environment where competition is intensifying. In today's conditions, brands need to get rid of stereotypical
marketing viewpoints in order to obtain loyal customer segments and follow new trends and new expectations of
new generations more closely. When the Internet is accessible to almost everyone, new marketing strategies are
emerging to reach the target groups more effectively. It is claimed that influencer marketing, which is only one of
the new marketing paradigms, is a more effective alternative marketing communication format. In this study, we
will examine the extent to which opinion marketing is an effective marketing communication method, and the
relationship between brand loyalty and influencer marketing activities on Y generation participants.

KANAAT ONDERI PAZARLAMA FAALIYETLERI VE MARKA SADAKATI ILISKiSi

Ozet

Uluslararasi ekonomide artan rekabet ticari kuruluglar: miisterileri ile daha dogru, kaliteli ve stirdiiriilebilir iligkiler
kurmaya yoneltmistir. Rekabetin siddetlendigi bir ortamda miisteri sadakati daha da 6nem kazanmigtir. Giiniimiiz
sartlarinda markalar sadik miisteri kitleleri elde edebilmek igin kliselesmis pazarlama bakis agilarindan siyrilip
teknolojinin beraberinde getirdigi yeni trendleri ve yeni jenerasyonlarin farkli beklentilerini daha yakindan takip
etmek zorundadir. Internetin neredeyse herkes icin ulasilabilir oldugu bir dénemde hedef kitlelere daha etkin bir
sekilde ulagmaya yonelik yeni pazarlama stratejileri ortaya ¢ikmaktadir. Yeni pazarlama paradigmalardan sadece
birisi olan kanaat 6nderi (influencer) pazarlamanin daha etkin alternatif bir pazarlama iletigsimi bi¢imi oldugu iddia
edilmektedir. Bu ¢alismada kanaat onderi pazarlamanin ne derece etkin bir pazarlama iletisim yontemi oldugunu,
marka sadakati ile kanaat 6nderi (influencer) pazarlama faaliyetlerinin iliskisini Y kusagi katilimcilar {izerinde
yaptigimiz arastirma sonuglari iizerinden inceleyecegiz.

Anahtar Kelimeler: Influencer ( Kanaat Onderi) Pazarlama, Marka Sadakati, Unlii (Celebrity) Etkisi, Sosyal
Medya, Fenomen, Etkilesim, Tekrarli Satin Alma, Viral

1. Giris

Markalarin hedef kitleleri ile iyi iliskiler gelistirebilmesi gegmise gore cok daha fazla 6nem arz
etmektedir. Teknolojinin hizla gelismesi ile artan rekabet sonucunda tiiketimin tanimi ve
tiikketici davranislar1 da degismistir. Modern toplumlarda aligveris ve tiiketim sadece fizyolojik
ihtiyaclar1 gidermeye yonelik bir aktivite olmaktan ¢ikmistir ve insan yasaminin, yasam
tarzlarmin ve kisiliklerin yeniden sekillenmesinde rol oynamaya baglamistir( Brown, 1995, s.
12-33). Yani bir iiriin ve hizmeti tiikketme karar1 sadece fiziksel degil psikolojik de bir siiregtir.
Bir diger deyisle tiiketim boyut degistirerek popiiler olana, gisterge ve imajlar ile sekillenen
markalara odaklanmistir (Bati, 2015, s.138). Diger bir deyisle tiiketici artik sadece ihtiyact
oldugu icin degil, popiiler kiiltiiriin de etkisinde kalarak satin alma karar1 almaktadir. Artik bu
yeni cagda Alman felsefeci Haug’un da ifade ettigi gibi duygusal algilanis yani goriintii,
metanin kendisinden bile ¢ok daha 6nemlidir (Haug, 1999). Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
dogru sekilde gozlemlemek, bu istek ve ihtiyaclar1 karsilayan {irlin ve hizmet gelistirmek de
firmalarin devamliligini saglayan unsurlar arasindadir. (Biite, 2011, s. 171). Buna ek olarak
giinden giine siddeti artan rekabet ortamlarinda markalarin ayakta kalmalarini saglayan diger
bir olgu da ‘giiven’ duygusudur. Tiiketiciler markalara ihtiyaglarini karsiladiklari oranda
giivenirler (Robert, Dennis ve Hung, 2009, s. 247). Giiven duygusu ise marka sadakatini
destekleyen bir olgudur. Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya olan giiveniyle elde edilebilir.
Bir markaya sadakat her zaman ona giivenmeyi gerektirir ve tiiketiciler giiven duyduklar
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markalarla daha rahat iligski kurarlar (Idrees, Xinping, Shafi, Hua, ve Nazeer, 2015). Bir¢ok
akademik calisma giiven yaratmanin uzun vadeli marka-tiiketici iligkileri tesis etmede 6nemli
bir faktor oldugunu ifade etmektedir (Anderson ve Narus, 1990)(Dawyer, Schurr ve Oh, 1987).
Bu bilgiler 1s18inda bugiiniin rekabet ortaminda; tiiketicilerin markalara olan sadakatini
arttirmak markalarin piyasada rahat ve kalic1 bir konumda olmasini saglar. Glinlimiiz pazar
sartlarinda pazarlamacilar tiiketici sadakatini kazanmak igin teknolojik gelismelerle birlikte
hizla evrilen hedef kitlesini iyi tanimali ve miisteri marka iliskisinde giiven olusturmaya ve
siirdiirmeye odaklanmalidir. Zira artik teknolojik gelismelerin hizini takip etmek is diinyasinin
biiyiik bir sorunsal1 haline gelmistir. Internet kullanimmin yayginlasmasiyla hayatimiza giren
yeni medya kavramlari da tiiketici davraniglarindaki degisimde rol oynamaktadir. Diinya
internet kullanim istatistiklerine baktigimizda diinya niifusunun %51.7’sinin internet erisimi
oldugunu gormekteyiz ve bu oran giin gegtikce artmaktadir(InternetworldStats, 2017).
Eurostat'in bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimina iliskin 2016 yilinda yaptig1 arastirmaya
gore, Avrupa Birligi'ndeki niifusun% 79’u (16-74 yas aras1) diizenli olarak her giin internet
kullanmaktadir. Yani artik her yastan ve iilkeden insan interneti online bir satin alma islemi
gerceklestirmek veya sosyallesmek icin bir alternatif olarak kullanmaktadir. Internet kullanimin
artmasiyla ve sosyal medyanin hizli gelisimiyle birlikte miisterilerin markalardan beklentileri
de farklilagmigtir. McKinsey tarafindan yayinlanan bir endiistri raporunda, bazi iirlin
kategorilerinde iiriin ve hizmetler ele alindiginda arastirmaya katilan tiiketicilerin % 40-50'si
kadarinin sosyal medyadaki onerilere dikkate alarak aligveris yaptiklar: tespit edilmistir. Bu
nedenle, pazarlamacilarin sosyal medya kullanimlar1 gegmise gore ¢ok daha fazladir (Bughin,
2015). Pazarlamacilarin, sosyal medyaya yonelmesiyle birlikte yeni pazarlama paradigmalari
da literatiirdeki yerini almaya baglamistir. Bunlardan sadece birisi olan influencer (kanaat
onderi) pazarlama sirketlerin sosyal medyadaki etkili bir kullanici ile takipgilerinin arasindaki
iligkinin ticarilestirilmesi olarak tanimlanabilir (Khamis, Ang ve Welling, 2017; Uzunoglu ve
Misci Kip, 2014).

Influencer pazarlama, toplum tarafindan taninan ve sevilen kanaat onderlerinin veya etkili
kisilerin sosyal medyada belli markalarla ilgili igerik olusturarak {irlinlerin tanitimi esasina
dayanir ve diger ticretli sosyal medya reklamlarina bir alternatif olarak ortaya ¢ikmustir.
Takipgiler influencer’in olusturdugu igerikten goniillii olarak haberdar olmak isterler ve marka
mesajina maruz kalma durumu diger sosyal medya reklamlarindan farkli olarak goniilliiliik
esasina dayanir (Wong, 2014). Aaker ise marka degerini artirmaya yonelik marka yatirimlarinin
ve pazarlama faaliyetlerinin, piyasadaki rakiplerle s6z konusu olan siirekli sermaye rekabeti
dolayisiyla hakli gerekgelerle agiklanmasi gerektigini ifade etmistir (Aaker,1991). Buna gore,
influencer pazarlama, iicretli sosyal medya reklamciligina dogrudan bir rakip teskil eden, ayni
pazarlama biit¢esi ile daha etkin alternatif bir pazarlama iletisimi bigimi olarak
degerlendirilebilir. Bu baglamda, yapmis oldugumuz ¢alismanin odak noktas: yeni pazarlama
paradigmalarindan biri olan influencer pazarlama yonteminin marka sadakati ile olan iligkisini
kavramaya galisarak bu ¢alismalarin etkinligi konusunda fikir sahibi olmaktir.

2. Literatir

Marka Sadakati

Amerikan Pazarlama Birligine gore "marka", bir satic1 veya satic1 grubunun mal ve hizmetlerini
tanimlamak ve onlar1 rakiplerin iiriin ve hizmetlerinden ayirmak i¢in tasarlanmis bir isim, terim,
isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir kombinasyonudur (Keller, 1998). Giinlimiizde ise
marka tiiketicilerin kalbini yakalamak ve onlar1 sadik kilmak i¢in tiiketiciye yoneltilen mesajlar
biitiinlidiir diyebiliriz. Marka sadakatinin Onemi, pazarlama literatiirinde on yillardir
vurgulanmaktadir. Pazarlamada, marka sadakati, tiiketicinin markayr geri satin alma
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taahhiidiinii kapsar ve bir {irlinlin veya hizmetin tekrar tekrar satin alinmasi veya agizdan agiza
savunuculuk gibi diger olumlu davranislarla agiklanabilir (Dick ve Basu,1994).

Son yillarda ise, marka sadakati, hem pazarlama uygulayicilari hem de pazarlama iizerine
akademik c¢alismalar yapanlar arasinda giderek daha ilgi ¢ekici ve popiiler bir konu haline
gelmistir (Wormthington vd., 2010). Sirketler sadik miisterilere daha fazla 6nem vermeye ve
odaklanmaya basladilar. Clinkii artik markalar, sadik miisterilerin sadik olmayan miisterilerden
daha fazla kar getirisi oldugunu farkettiler (Helgesen, 2006). Teknolojik gelismelerle birlite
degisen tiiketici davranislarinin bir sonucu olarak marka sadakati tanim1 da ¢ok boyutlu bir hal
aldi ve bilim adamlar1 arasinda marka sadakatinin davranigsal ve tutumsal terimlerle
tanimlanan ve Olgiilen bir yap1 oldugu konusunda bir fikir birlikteligi olustu. (Sheth ve Park
1974; Jacoby ve Chestnut 1978; Stern 1997; Bowen ve Chen 2001; Back ve Parks 2003;
Worthington vd., 2010). Aaker’a gore marka sadakati marka degerinin merkezinde yer alir.
Aaker, daha Once satin alma ve kullanma deneyimi olmadan marka sadakatinin var
olamayacagini savunur (Aaker,1991). Bununla birlikte marka sadakati; marka farkindalig
etkilesimler ve algilanan kalite gibi marka degerinin diger dnemli boyutlarindan da etkilenir.
Aaker,1991). Davranigsal sadakat, tekrar satinalma sikligi olarak tanimlanirken, tutumsal
sadakat tiiketicinin bir iirlinii tekrar tekrar satin almasa bile satin alma niyetini ortaya koydugu
psikolojik bir taahhiit olarak tanimlanmaktadir(Jacoby 1971; Jarvis ve Wilcox 1976). Jacoby’e
gore marka sadakati, bir markayi1 digerlerinden daha fazla satin alma egilimidir. Marka sadakati,
bir iirlin sinifinda satin alinan bir markanin satin alinma orani veya yiizdesidir veya belirli bir

donemde satin alinan farkli markalar arasindaki satin alma siralamasi veya sikligidir (Jacoby,
1971).

Kanaat Onderi (Influencer) Pazarlama

Influencer pazarlamaya ait literatiir heniiz ¢ok yenidir. Bu konuda yapilan arastirma ve bilgi
eksikligi sebebiyle mevcut literatiirde biiyiik bir bosluk bulunmaktadir. Brown ve Hayes’in
(2007) tanimina gore influencer pazarlama, "giivenilir danigman" olarak kavramsallagtirilan ve
tinliilerin popiilaritesinden faydalanilarak bir markay1 tanitmak ve satin almaya yonlendirmek
icin kullanilan bir stratejidir. Influencer pazarlama ¢evrimici baglamda markalar1 tanitmak i¢in
yiikselen bir trend haline gelmistir ve ticretli sosyal medya reklamciligina alternatif olarak
gosterilmektedir. Influencerlar, olusturduklart farkli online igerikler sayesinde biiyiik takipgi
tabanina sahip etkili sosyal medya kullanicilar1 olup, hedef kitle ile iletisim kurmay1 saglayan
bir pazarlama iletisim araci olarak tanimlanmaktadir (Liu, Jiang, Ding, Duan ve Xu, 2015).
Aslinda literatiir taramalarinda elde edilen bilgilere gore, kimlerin influencer sayilmasi
gerektigi konusunda bilim adamlar1 arasinda evrensel ya da genel kabul gormiis bir tanim
bulunmamaktadir. Nitekim, onceki literatiirde bu terim oOrtiik bir anlayisla ve somut bir
aciklama yapilmaksizin kullanildigi i¢in hi¢bir miitalaa tanimi 6nerilmemistir. Influencerlar,
Instagram, YouTube , Tweeter, profesyonel ve / veya ticari bloglar gibi ¢esitli sosyal mecralari
eszamanli olarak aktif bir sekilde kullanan ve diger iinliilere kiyasla daha nis gruplara hitap
eden taninmis kisilerdir (Abidin, 2016, Marwick, 2013). Marwick ayrica inflencerlar1 “online
araglar1 kullanarak sosyal mecralarda popiilerliklerini artirmak i¢in {inliilerin kiiltiir ¢izgisini
takip eden ‘mikro iinliiler’ olarak tanimlamaktadir (Marwick,2016). Fulgoni ve Lipsman’a gore
influencer olarak tanimlanabilmek i¢in (1) hedef kitle i¢in anlam ifade etme, (2) hedef kitleyi
motive etme (3) hedef kitleyi etkileme kriterlerinin karsilanmasi gerekir (Fulgoni ve Lipsman,
2015).

Bir baska ifadeye gore influencer “ kisisel marka bilinci igerisinde gii¢lii ve zengin igerikler
hazirlayarak genis kitlelere etkili bir sekilde hitap eden siradan sosyal medya kullanicilar1”
olarak tanimlanmustir. Influencer’larin olusturduklar igerikler ilham verici, iliskilendirilebilir
ve Ogretici olabilir, diger kullanicilara farkli deger bigimleri sunabilir. Influencer’lar tutarh ve
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kamuya agik bir kimligi siirdiirerek "mikro-iinliiler" haline gelmis kisilerdir. (Khamis, Ang ve
Welling, 2017).

E-ticaretin ortaya c¢ikmasiyla birlikte, online satin alma, yeni bir olgu olarak karsimiza
cikmakta ve bir ¢ok otoritenin de kabul ettigi {izere ticaretin gelecegi artik dijital diinyada
sekillenmektedir (Bourlakis, Papagiannidis ve Fox, 2008). Sosyal medyanin ortaya ¢ikist ve
hizl1 gelisimi; organizasyonlarin, arastirmacilarin ve pazarlamacilarin reklam uygulamalarinin
farkl1 platformlar ve araglarla zenginlestirilerek satin alma kararlari iizerinde daha etkin bir rol
oynamasi konusuna odaklanmalarini saglayarak pazarlama mesajlarin1 global olarak daha
dogru bir sekilde iletmek i¢in 6nemli bir mecra haline gelmistir (Saxena ve Khanna, 2013).
Yeni pazarlama paradigmalar1 arasinda yerini alan influencer (kanaat Onderi) pazarlama,
potansiyel alicilar1 etkileme kabiliyetine sahip bireylerle iliski kurma ve tanimlama amaclh
faaliyetler i¢eren bir pazarlama bigimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Wong, 2014).

Ikna edici ve etkili influencerlar bulmak, viral pazarlamanin basarisinin temelini olusturur (Kim
and Han, 2009). Pazarlama iletisim ¢alismalarinda dogru influencer (kanaat 6nderi) kisiler ile
calisilmasi markalara, yeni trendlere yon verme ve miisterilerin satin alma davranigini pozitif
yonde etkileme yetisi kazandirabilir. Viral olarak yayilabilen ve dnemli pazarlama basarisi
saglayabilen ilging icerikler liretmek olduk¢a zordur(Watts, Perretti ve Frumin, 2007). Bunu
basarabilen influencerlarla ¢alisan markalar, tiiketicileri {iriinlerini almaya tesvik etmeyi ve
onemli bir perakende satis orani1 saglamay1 hedeflerler. Markalar sosyal paylagim aglariin
optimum kullaniminin daha yiiksek satislar ve daha biiylik kazanglar sagladiginin farkinda
olarak, pazarlama iletisimi ¢aligmalarinda birlikte ¢alisacaklari influencerlarin potansiyellerini
1y1 6l¢iimlemelidirler (Galeotti ve Goyal, 2009).

3. Arastirmanin Amaci

Internetin yaygin bir sekilde kullanilmasi, 6zellikle geng tiiketicilerin kullandiklar1 teknolojik
araclar sayesinde her an ¢evrimi¢i olmalar1 ve sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanmalari,
markalarin hedef kitlelerine ulagmak i¢in bu yeni mecrayr dogru kullanmasini mecbur kilmistir.
Siddetli rekabet ortaminda hedef kitlesinin ilgisini ¢ekmek ve akilda kalmayr basarmanin
otesinde uzun vadede marka sadakatini artirici ¢aligmalar yapmasi gerektiginin farkinda olan
markalar, influencer pazarlama gibi yeni paradigmalarin giliciinden faydalanmak
istemektedirler. Fakat marka yoneticilerinin bu yeni paradigmalarla ilgili soru isaretleri
bulunmaktadir. Pazarlama iletisim karmamizda kullanacagimiz her arag i¢in harcanan paralar
ve sarf edilen efor uzun vadede marka sadakatine bir katki saglamalidir. Bu ¢alismada marka
sadakati ile influencer (kanaat Onderi) pazarlama faaliyetlerinin iliskisini Y jenerasyon
katilimcilar lizerinde yaptigimiz arastirma sonuglari lizerinden inceleyecegiz.

4. Arastirma Yontemi ve Uygulanmasi

Bu arastirmada birincil ve ikincil veriler kullanilarak iki veri seti elde edilmistir. Ikincil veriler
internetten toplanmis, anket sorularini olusturmak ve dogrulamak i¢in konu ile ilgili ve konuyu
derinlemesine anlamayi saglayan bilimsel dergiler, kitaplar ve makaleler yardimci olarak
kullanilmistir. Literatiirde 6nceki ¢aligmalardaki dl¢eklerden adapte edilerek olusturulmus olan
marka sadakati 6l¢iim sorular1 kullanilmistir (Harris ve Goode,2004; Quester ve Lim,2003;
Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996; Han, Kwortnik ve Wang, 2008). Reklamlarda iinlii
kullaniminin marka sadakatine olan etkisi ile ilgili 6l¢iim sorular1 daha 6nce yayinlanmis bir
makaleden alintilanmistir (Chaudhary ve Asthana, 2015). Birincil veriler ise online kanallar
vasitastyla dagitilan bir anket yardimiyla toplanmistir. Veri toplama islemi kapali ve agik uclu
sorularin yer aldigi demografik bilgiler dahil 27 sorudan olusan bir anket araciligi ile
yapilmistir. Anket, iinliilerin/fenomenlerin (influencer) onayladig: tiiketimin satin alma karari
tizerindeki etkileri hakkinda veri toplayacak sekilde tasarlanmistir.
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Orneklem

Iletisim teknolojileriyle i¢ ice biiyiimiis, giiniiniin biiyiik béliimiinii sosyal medyada geciren ve
bu mecralar1 oldukga aktif bir sekilde kullanan Y kusagi (Sar1, 2015) 6rneklemimizi belirlerken
odaklandigimiz grup olmustur. Bu sebeple Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi’nde okuyan
ve c¢alisan (n=141) kisiler arastirmanin 6rneklem kiitlesini olusturmaktadir. Arastirmada
asagida belirtilen arastirma sorusuna yanit aranmaya calisilmaktadir. Arastirma anketinde
kullanilan sorular a¢ik uclu, derecelendirmeli ve kapali u¢lu sorular olarak belirlenmistir.
Orneklemimizdeki kisilerin %95°118-26 yas aras1, %72.1°1 kadin, %21.9’u ise erkektir. Hepsi
tiniversite egitimi alan, %27’si ¢alisan 6rneklemimizin %25.5°1 gelirinin 0-500 TL oldugunu
sOylerken, %19.1°1 bu rakamin 500-1000 arasinda degistigini belirtmistir.

Arastirma Sorusu

Bu calismanin amaci, iletisim kampanyalarinda influencer kullanimimin marka sadakati
tizerindeki etkisini dlgmek olarak belirlenmistir. Dolayistyla arastirmaya konu olan soru su
sekildedir:

S1. Y kusag tiiketicilerin marka sadakati ile influencer (kanaat énderi) pazarlama faaliyetleri
arasinda anlaml bir iligki var midir?

5.Verilerin Analizi ve Sonuclar

Analizimize gore hi¢ kayip verimiz bulunmamaktadir ve toplam 141 gecerli anket sonucuna
gore analiz yapilmistir. Marka sadakati, reklamlarda tinlii kullanimi ve influencer pazarlama ile
ilgili sorulardan olusan anketimize SPSS frekans analizi uygulanmis ve sonuglari asagidaki gibi
siiflandirilmstir.

l. Marka Sadakati

Katilimcilar ilk olarak yoneltilen “En sevdiginiz marka nedir?” sorusunu cevapladiktan sonra
marka sadakati ile ilgili 10 farkli soruya besli likert dlgekte cevap vermislerdir. “Bu markanin
triinlerini markayr gercekten sevdigim i¢in aliruim” sorusuna %69.7 oraninda kesinlikle
katiliyorum ve katiliyorum cevabi verilmistir. “Bu markanin iiriinlerini kullanmak diger marka
tirvinleri kullanmaktan daha mutlu hissettirir” sorusuna toplamda %70 oraninda katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum cevabi gelirken, “Bu markay: diger markalara gére daha ¢ok severim”
sorusuna %84.4 oraninda katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevabi verilmistir. “Bu
markaya baghligim diger markalara gore daha yiiksektir” sorusuna %61, “Bu markanin
tiriinlerine olan ilgim diger markalara olan ilgimden daha yiiksektir” sorusuna ise %77.4
oraninda katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevabi gelmistir. Katilimcinin belirttigi markaya
ait Uriinleri tekrar satin alma egilimini O6lgmek i¢in sordugumu “Bu markanin {iriinlerini
gelecekte tekrar almak isterim” sorusuna %75.9 oraninda katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum
cevabi verilmistir. Markaya olan baglilikla tekrar satin alma arasinda orta diizeyde pozitif yonlii
bir iliski oldugu korelasyon analizinde gortilmiistiir (Tablol.1).
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Tablo 1.1
Bu markaya
bagliligim diger | Bu markanin kullandigim
markalara gore iirtiniinii gelecekte tekrar
daha yiiksektir almak isterim
Bu markaya baghligim diger Pearson Korelasyon 1 ,655™
markalara gore daha yiiksektir Sig. (2-tailed) ,000
N 141 141
Bu markanm kullandigim iiriiniinii | Pearson Korelasyon ,655™ 1
gelecekte tekrar almak isterim Sig. (2-tailed) ,000
N 141 141

**Korelasyon seviyesi 0.01’de anlamli (2-tailed).

“Bu markanin diger tiriinlerini de denemek isterim” sorusuna %81.6 oraninda katilyyorum ve
kesinlikle katiltyyorum cevabi verilirken, “Bu markayt tamdiklarima tavsiye ederim” sorusu da
ayni sekilde %81.6 oraninda katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seklinde yanitlanmigtir.
Bu marka hakkinda tamdiklarima olumlu yorumda bulunurum” sorusuna %84.4 oraninda
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevabi alirken, marka baglilig1 ile marka ile ilgili olumlu
yorumda bulunma arasinda orta diizey pozitif bir iliski bulundugu Tablo1.2’deki korelasyon
analizi ile goriilmektedir. Marka sadakatini 6l¢iimledigimiz sorularin sonuncusu olan “Ayni
iriin grubunda alig veris yapacagim zaman mutlaka bu markay1 tercih ederim” sorusuna ise
%67.4 oraninda katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevabi alinmistir.

Tablol.2 Marka baghhg: ile marka ile ilgili olumlu yorumda bulunma arasindaki iliski
Korelasyon
Bu markaya
bagliligim diger Bu marka hakkinda
markalara gore daha tanidiklarima olumlu
yiiksektir yorumda bulunurum
Bu markaya bagliligim diger Pearson Korelasyon 1 622"
markalara gore daha ytiksektir Sig. (2-tailed) ,000
N 141 141
Bu marka hakkinda tanidiklarima Pearson Korelasyon 622" 1
olumlu yorumda bulunurum Sig. (2-tailed) ,000
N 141 141
**Korelasyon seviyesi 0.01’de anlamli (2-tailed).

Bu sonuglar 1s181nda katilimeilarimizin en sevdikleri markaya karsi bir sadakatleri mevcuttur
diyebiliriz.

. Reklamda Unlii Kullanimi
Bu boliimde katilimcilara yoneltilen ilk olarak “Bir iiriinii satin alirken asagidaki fakorlerden
hangisi sizin i¢in daha 6nemlidir?” sorusuna yanit aranmig ve katilimcilarin sadece %1.4’i
“reklamlar” cevabim1 vermistir. “Kalite” secenegi ise %83.7 ile en ¢ok tercih edilen secenek
olmustur.(Tablo1.3)
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Tablo1.3 Bir iiriinii satin alirken asagidaki faktorlerden hangisi sizin icin daha 6nemlidir?

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Fiyat 12 8,5 8,5 8,5
Kalite 118 83,7 83,7 92,2
Marka 9 6,4 6,4 98,6
Reklamla 2 1,4 1,4 100,0
Total 141 100,0 100,0

Reklamlarda iinlii kullaniminin reklamin etkisi ile nasil bir iliskisi oldugunu gorebilmek i¢in
sordugumuz sorulara verilen cevaplari inceledigimizde, “Begendigim bir iinliiniin(Celebrity)
ver aldigr reklamlar diger reklamlara gore daha etkilidir” sorusuna katilimcilarin %36’s1
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verirken, %31.2 ‘si bu soruyu
katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum seklinde yanitlamistir. “Begendigim ve takip ettigim
bir iinliiniin yer aldigi reklamlar daha ¢ok ilgimi ¢eker” sorusuna % 42.5 oraninda katiliyorum
ve kesinlikle katiliyorum cevabi verirken %33.3 oraninda katilmiyorum cevabi verilmistir.
“Eger bir marka reklamlarinda sevdigim bir tinliiyii kullaniyorsa kullandiginiz baska marka
tiriin yerine bu iirtinii tercih edebilirim” sorusu ise %58.9 oraninda kesinlikle katilmiyorum ve
katiliyorum cevabi alirken katilimeilarin sadece %21.9’u katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum
seklinde yanitlamigtir. Bu sonuglara gore begenilen bir iinliiniin oynadig1 reklamlar diger
reklamlara gore daha etkili goriilmekte fakat satin alma kararinda reklamin etkisinin oldukga
diisiik oldugu anlagilmaktadir.

I1I.  Influencer (Kanaat Onderi) Pazarlama

“Begendiginiz ve sosyal medyada takip ettiginiz bir {inlii/fenomen kimdir?” sorusuna farkli
cevaplar veren katilimcilar, belirttikleri bu fenomen/iinlii kisi {izerinden sorulan yedi farkl
soruya su sekilde cevap vermislerdir. “Belirttigim fenomen/iinlii kigiye giivenirim” sorusu %62
oranda katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum cevabi alirken, “Belirttigim fenomen/iinlii kisinin
takipgilerini aldatmayacagina inanirim” sorusuna %53.77 oraninda olumlu yanit gelmistir.
“Marka tercihimde takip ettigim fenomenlerden/iinliilerden etkilenirim” sorusuna %41.2
kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum seklinde olumsuz cevap verirken bu soruya gelen
olumlu cevap yiizdesi % 30.5 dir.

Tablo 1.4’ te goriildiigli lizere katilimcilara yoneltilen “Baska alternatif markalar olmasina
ragmen takip ettigim fenomen/iinlii kisinin reklamim yaptigi markayr bilingli olarak tercih
ederim” sorusu %51.7 oraninda olumsuz cevap alirken, olumlu cevap ylizdesi sadece
%19.2°dir.

Tablol.4 Bagka alternatif markalar olmasina ragmen takip ettigim fenomen/iinlii Kisinin
reklammm yaptig1 markayi bilincli olarak tercih ederim.

Kiimiilatif

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 48 34,0 34,0 34,0
Katilmiyorum 25 17,7 17,7 51,8
Kararsizim 41 29,1 29,1 80,9
Katiliyorum 19 13,5 13,5 94,3
Kesinlikle Katiliyorum 8 5,7 57 100,0
Total 141 100,0 100,0
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“Aynt iiriin grubunda alis veris yapacagim zaman takipgisi oldugum tinlii/fenomen kisinin
reklamint yaptigt markayr tekrar tercih ederim” sorusuna verilen yanitlar iseTablol.5te
goriilmektedir. Buna soruya katilimcilarin %51.5’1 olumsuz cevap verirken, sadece %24.1°1
olumlu olarak yanitlamistir.

Tablol.5 Aym iiriin grubunda alis veris yapacagim zaman takipgisi oldugum iinlii/fenomen Kisinin
reklamini yaptig1 markayi tekrar tercih ederim.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 46 32,6 32,6 32,6
Katilmiyorum 28 19,9 19,9 52,5
Kararsizim 33 23,4 23,4 75,9
Katiliyorum 26 18,4 18,4 94,3
Kesinlikle Katiliyorum 8 5,7 57 100,0
Total 141 100,0 100,0

“Sevdigim fenomen /iinlii kisinin reklamint yaptigi tiriinti almak yerine her zaman satin aldigim
triinii tercih ederim” sorusuna olumlu cevap verenlerin sayist %53.2 iken olumsuz olarak
yanitlayanlarin sayis1 %20°dir (Tablo 1.6)

Tablol.6 Sevdigim fenomen / iinlii kisinin reklamim yaptig iiriinii almak yerine her zaman
satin aldigim iiriinii tercih ederim.

Kiimiilatif

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 17 12,1 12,1 12,1
Katilmiyorum 14 9,9 9,9 22,0
Kararsizim 35 24,8 24,8 46,8
Katiliyorum 42 29,8 29,8 76,6
Kesinlikle Katiliyorum 33 23,4 23,4 100,0
Total 141 100,0 100,0

“Sevdigim fenomen / iinlii kisinin onerdigi iiriinii her zaman satin aldigim iiriine tercih
edebilirim” sorusu %62.4 oraninda olumsuz cevap alirken (Tablo1.7), bu soruya olumlu yanit
verenlerin orani sadece%15.6°dur.

Tablo 1.7 Sevdigim fenomen / iinlii kisinin 6nerdigi iiriinii her zaman satin aldigim iiriine
tercih edebilirim.

Kiimiilatif

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 51 36,2 36,2 36,2
Katilmiyorum 37 26,2 26,2 62,4
Kararsizim 31 22,0 22,0 84,4
Katiliyorum 16 11,3 11,3 95,7
Kesinlikle Katiliyorum 6 4,3 4,3 100,0
Total 141 100,0 100,0
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“Son olarak Sevdigim fenomen/iinlii kisinin sosyal medyada yaptigi reklamlar o markaya olan
bakis agimi olumlu etkiler” sorusuna verilen olumlu cevap yiizdesi %31.9 iken olumsuz yanit
orani %39’°dur (Tablo 1.8).

Tablo1.8 Sevdigim fenomen/iinlii kisinin sosyal medyada yaptigi reklamlar o markaya olan
bakis acimi olumlu etkiler.

Kiimiilatif
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Yiizde
Kesinlikle Katilmiyorum 30 21,3 21,3 21,3
Katilmiyorum 25 17,7 17,7 39,0
Kararsizim 41 29,1 29,1 68,1
Katiliyorum 35 24,8 24,8 92,9
Kesinlikle Katiliyorum 10 7,1 7,1 100,0
Total 141 100,0 100,0
6. Sonucg

Literatiir boliimiinde bahsettigimiz gibi, marka sadakati, tiiketicinin markay1 geri satin alma
taahhiidiinii kapsar ve bir {irlinlin veya hizmetin tekrar tekrar satin alinmasi veya agizdan agiza
savunuculuk gibi diger olumlu davranislarla agiklanabilir (Dick ve Basu,1994). Bu tanimdan
yola ¢ikarak ve aragtirma sonuglarin1 géz oniinde bulundurarak, katilimcilarimiz sevdikleri ve
giivendikleri markalari tekrar tercih etmekte, bu marka ile ilgili ¢evrelerine olumlu yorumlarda
bulunmaktadirlar. Brown ve Hayes’in (2007) tanimina gore influencer pazarlama, "giivenilir
danigman" olarak kavramsallastirilan ve tinliilerin popiilaritesinden faydalanilarak bir markayi
tanitmak ve satin almaya yonlendirmek i¢in kullanilan bir stratejidir. Bu baglamda, arastirma
sonuclarimiza gore katilimcilarimiz sosyal medyada severek takip ettikleri fenomen/iinlii
(influencer) kisilere giiven duymaktadirlar fakat marka tercihleri konusunda sadik olduklar
markayi tercih etmeye devam etmektedirler.

Inceledigimiz sonuglar 1s13inda katilimeilar sevdikleri, giivendikleri ve bagl olduklari
markalara Kkars1 bir sadakat beslerken, sevdikleri ve sosyal medyada takip ettikleri
fenomen/linlii kisilerin onerdigi veya reklamini yaptig1 markalari her zaman tercih ettikleri
markalara tercih etme egiliminde degillerdir (Tablo 1.1)(Tablo 1.10).

Tablo 1.9’a gore fenomen/iinlii kisiye duyulan giiven ile marka tercihi arasinda anlamli orta
dereceli pozitif bir iliski vardir. Yani katilimcilar belirttikleri fenomen/iinlii kisiye
giivenmelerine ve onlar1 aldatmayacagina inanmalarina ragmen, marka tercihi konusunda
etkilenmemektedirler ve her zaman satin aldiklart marka {rlinii tercih etmeye devam
etmektedirler(Tablo 1.9).
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Tablo 1.9 Fenomen/iinlii kisiye giiven ve marka tercihi iliskisi

Korelasyon
Sevdigim fenomen /
iinli kisinin reklamini
yaptig1 uirtinii almak
Belirttigim yerine her zaman
fenomen/iinlii kisiye | satin aldigim {iriini
giivenirim. tercih ederim.
Belirttigim fenomen/iinlii kisiye Pearson Korelasyon 1 ,410™
giivenirim. Sig. (2-tailed) ,000
N 141 141
Sevdigim fenomen / {inlii kiginin Pearson Korelasyon ,410™ 1
reklamini yaptig1 triinii almak yerine | Sig. (2-tailed) ,000
her zaman satin aldigim {iriinii tercih | N
ederim. 141 141

**Korelasyon seviyesi 0.01’de anlamli (2-tailed).

Tablo 1.10

Marka tercihimde
takip ettigim

Sevdigim fenomen /
iinli kisinin
onerdigi lirlini her
zaman satin aldigim

fenomenlerden/tinli uriine tercih
lerden etkilenirim. edebilirim.
Marka tercihimde takip ettigim Pearson Korelasyon 1 561"
fenomenlerden/iinliilerden Sig. (2-tailed) ,000
etkilenirim. N 141 141
Sevdigim fenomen / {inlii kisinin | Pearson Korelasyon ,561™ 1
onerdigi lirinii her zaman satin Sig. (2-tailed) ,000
aldigim {iriine tercih edebilirim. N 141 141

**Korelasyon seviyesi 0.01’de anlamli (2-tailed).

Tablo1.10’da goriildiigii izere marka tercihinde feomen/iinlii kisinin etkisi ile fenomen/iinlii
kisinin reklamini yaptig1 marka yerine her zaman satin aldig1 markayi tercihi sorular1 arasinda
anlamli ve orta derecede pozitif bir iliski vardir. Yani katilimcilar marka tercihlerinde
fenomen/linlii kisilerden etkilenmedikleri i¢in, fenomen/iinlii kisinin reklamini yaptig1 iiriin

yerine kendi sevdigi markay1 almaya devam ederler.

830




14th INTERNATIONAL CONFERENCE on KNOWLEDGE, ECONOMY & MANAGEMENT PROCEEDINGS

Kaynakca

Abidin, C. (2016). Aren’t These Just Young, Rich Women Doing Vain Things Online? Influencer Selfies as
Subversive Frivolity. Social Media + Society, Vol 2, Issue 2, 1-17.

Aaker, D. A.(1991). Managing Brand Equity. The Free Press, New York

Anderson, J. C. ve Narus, A. (1990). A model of distributor firm and manufacturing firm working partnership.
Journal of Marketing. 54, ss. 42-58.

Back, Ki-Joon, ve Sara C. Parks. (2003). A Brand Loyalty Model Involving Cognitive, Affective, and Conative
Brand Loyalty and Customer Satisfaction. Journal of Hospitality ve Tourism Research 27, s. 419-35.

Bat1, U.(2015). Tiiketici Davranslari. Alfa Yaymevi,istanbul.

Bughin, J. (2015). Getting a Sharper Picture of Social Media’s Influence, McKinsey Quarterly, Available
Onling, s. http, s. //lwww.mckinsey.com/business-functions/marketing-andsales/our-insights/getting-a-
sharper-picture-of-social-medias-influence [Accessed 1 May 2017].

Brown, S. (1995). Postmodern Marketing. London

Biite, M. (2011). Etik iklim, orgiitsel giiven ve bireysel performans arasindaki iliski. Atatiirk Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Dergisi, 25(1), 171-192. Bylthe

Dawyer, F. R., Schurr, P. H. ve Oh, S. (1987). Developing buyer-seller relationships. Journal of Marketing. 51,
pp. 11-27.

Dick, A. and Basu, K. (1994). Customer loyalty, s. Towards an integrated framework. Journal of the Academy
of Marketing Science. 22, ss. 99-113.

Eisingerich, A. B., Chun, H. H., Liu, Y., Jia, H. (Michael) ve Bell, S. J. (2015). Why Recommend a Brand Face-
to-Face but Not on Facebook? How Word-of-Mouth on Online Social Sites Differs from Traditional
Word-of-Mouth., Journal of Consumer Psychology (Elsevier Science), [e-journal] vol. 25, no. 1, s5.120-
128, Awvailable Online, s. http, s. //10.0.3.2481/j.jcps.2014.05.004.

Eurostat (2016). Digital economy and society statistics - households and individuals. Retrieved February 3rd,
2017, from http, s.
/lec.europa.eu/eurostat/statisticsexplained/index.php/Digital_economy_and_society_statistics__household
s_and_individuals#Internet_usage

Fulgoni, G. M. ve Lipsman, A. (2015). Digital Word of Mouth And Its Offline Amplification., Journal of
Advertising Research, [e-journal] vol. 55, no. 1, ss.18-21, Available Onling, s. http, s. //10.0.9.197/JAR-
55-1-018-021.

Galeotti, A. ve Goyal, S. (2009). Influencing the influencers, s. a theory of strategic diffusion. RAND Journal
of Economics, 40(3), ss. 509-532.

Haciefendioglu, S. (2004). iliski Pazarlamas1 ve Turizm Sektoriinde Bir Saha Arastirmasi. Doktora Tezi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Gebze Teknik Universitesi

Han, X., Kwortnik, R., Wang, C.(2008). Service Loyalty, s. An Integrative Model and Examination across
Service Contexts, Journal of Service Research 11, No. 1, p. 22-42.

Harris, L., Goode, M., (2004). The Four Stages of Loyalty and the Pivotal Role of Trust, s. A Study of Online
Service Dynamics, Journal of Retailing 80, No. 2, p. 139-158

Haug W.F.,(1999).Commodity Aesthetics as a Motor of Globalization.

Helgesen, Oyvind. (2006). “Are Loyal Customers Profitable? Customer Satisfaction, Customer (Action) Loyalty
and Customer Profitability at the Individual Level.” Journal of Marketing Management 22, s. 245-66.

InternetWorldStats (2017). https. //www.internetworldstats.com/stats.htm

J. Jacoby, Model of Multi-Brand Loyalty. Journal of Advertising Research, 11, 3, 25- 31, (1971).

Jacoby, Jacob, and Robert W. Chestnut. (1978). "Brand Loyalty, s. Measurement and Management." New York,
s. Wlley.

Jarvis, Lance P., and James B. Wilcox. (1976). "Repeat Purchasing Behavior and Attitudinal Brand Loyalty, s.
Additional Evidence." In Bernhardt K.L. (Ed.). Marketing 1776-1976 and Beyond. American Marketing
Association. New York. 151-52.

Khamis, S., Ang, L. ve Welling, R. (2017). Self-Branding, ‘micro-Celebrity” and the Rise of Social Media
Influencers., Celebrity Studies, [e-journal] vol. 8, no. 2, pp.191-208, Available Online, s. http, s.
//10.0.4.56/19392397.2016.1218292.

Marwick, A. (2013). “They’re really profound women; they’re entrepreneurs”, s. Conceptions of authenticity in
fashion blogging. Presented at the International Conference on Web and Social Media, Cambridge, MA, 8
July.

Marwick, A. (2016). You may know me from YouTube, s. (Micro-) Celebrity in social media. In Marshall,
P.D., ve Redmond, S. (Eds.), A Companion to Celebrity (ss. 333-350). West Sussex, UK, s. John Wiley
ve Sons, Inc.

Quester, P., Lim, A., (2003). Product Involvement Brand Loyalty, s. Is There a Link? , Journal of Product and
Brand Management 12, No. 1, s. 22-38.

831


http://10.0.3.248/j.jcps.2014.05.004
http://www.internetworldstats.com/stats.htm

14. ULUSLARARASI BILGi, EKONOMIi VE YONETIM KONGRESI BiLDIiRiLERi

Robert Jr., L. P., Dennis, A. R. ve Hung, Y. T. C. (2009). Individual swift trust and knowledge-based trust in
face-to-face and virtual team members. Journal Of Management Information Systems/Fall, 26(2), 241—
279.

Sar1, S. , Bozkurt, O. ve Kalkan, A. (2015). Y Kusaginin Satin Alma Davranislar1 Uzerinde Sosyal Medyanin
Etkisi, ResearchGate

Sheth, Jagdish N., ve C. Whan Park. (1974). A Theory of Multidimensional Brand Loyalty. College of
Commerce and Business Administration, University of Illinois at Urbana-Champaign.

Stern, Barbara B. (1997). "Advertising Intimacy, s. Relationship Marketing and The Services Consumer."
Journal of advertising 26, s. 7-19.

Watts, D. J., Peretti, J. ve Frumin, M. (2007). Viral marketing for the real world. Harvard Business School Pub.

Worthington, Steve, Rebekah Russell-Bennett, ve Charmine Hartel. (2010). "A Tri-Dimensional Approach for
Auditing Brand Loyalty." The Journal of Brand Management 17, s. 243-253

Zahra ldrees, Xia Xinping, Khuram Shafi, Liu Hua, Amna Nazeer. (2015).Consumer’s Brand Trust and Its Link
to Brand Loyalty. American Journal of Business, Economics and Management. Vol. 3, No. 2, 2015, pp.
34-39.

Zeithaml, V., Berry, L., Parasuraman, A., (1996). The Behavioral Consequences of Service Quality, The Journal
of Marketing 60, No. 2, p. 31-46

832



