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ARTICLEINFO

Sosyal medya reklamciliginin yeni bir bi¢imi olan fenomen pazarlamasi son yillarda markalar
tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Bu ¢alismada, sosyal medya fenomenlerinin destekledikleri
markalarla ilgili olarak pozitif tiiketici tutumu ve satin alma niyeti olusturmalarinda etkili faktorleri
ortaya koyan kavramsal bir model Onerilmis ve ampirik bir ¢alisma ile test edilmistir. 2020 yili
Mayis ay1 igerisinde, en az bir sosyal medya fenomenini takip eden 124 katilimciyla, ¢evrimigci anket
yapilmustir. Aragtirmanin sonuglari, tiiketici tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkilemede sosyal
medya fenomenlerinin pozitif etkisini ortaya koymakta, ayrica pazarlama yoneticilerinin markalarini
desteklemek i¢in sosyal medya fenomenlerini belirlerken, fenomen gekiciligini, glivenilirligini ve
fenomen-marka uyumunu ve fenomen hedef kitle benzerligini de (algisal homofili) dikkate almalart

gerektiginin altin1 ¢izmektedir.
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Infleuncer marketing, a new form of social media advertising, has been frequently by brands in
recent years.In this study, a conceptual model that demonstrates the effective factors in creating a
positive consumer attitude and purchasing intention regarding the brands supported by social media
influencers is proposed and tested with an empirical study. In May 2020, an online survey was
conducted with 124 participants following at least one social media influencer.The findings reveal
the positive impact of influencer in affecting consumer attitudes and purchasing intentions. It
specifically underlines that marketing managers should consider the attractiveness and reliability of
influencer beside influencer-brand compatibility, and influencer-target population similarity when
choosing the influencer to support their brand.

1. Giris

Geleneksel reklamcilikta, bir reklam stratejisi olarak

medya Kkisiliklerini takip etmeyi, yasam tarzlarini, ne
yediklerini, nereye gittiklerini, ne giydiklerini kesfetmeyi
sevmesinden kaynaklanmaktadir. Hatta tiiketicilerin

siklikla yer alan iinlii kullaniminin, markanin ikna etme
giiciinii artirdig1 bilinmektedir. Uriin veya hizmetin {inlii
kisiler tarafindan onaylanmasi giivenilirlik ve itibar
acisindan tirline katma deger saglamaktadir (Bergkvist vd.,
2016; Amos vd., 2008). Bunun nedeni tiiketicilerin, tinlii
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aligveris davraniglarinda bile {iinliileri taklit etme egilimi
gosterdigi bilinmektedir (Reeves vd., 2012).

Sosyal medyanin geleneksel medyanin paymdan biiyiik bir
dilim ¢aldig1 giiniimiizde, Youtube yildizlarinin Holywood
yildizlarindan daha popiiler oldugu bir diinyada
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yasamaktayiz, tipki Justin Bieber’in Youtube’dan dogup
diinyanin en iinlii sarkicilarindan olmas1 érneginde oldugu
gibi (Barudnii, 2019). Ozellikle Youtuber olarak ifade
edilen YouTube kanal ydneticileri ve Instagram
fenomenleri sosyal medyanin {inliileri olarak karsimiza
cikmakta ve ozellikle Y ve Z kusagi i¢in sanal diinyada
kanaat lideri gorevini {stlenmektedir. Sosyal medya
fenomenleri (influencer), sosyal medyanin fikir liderleri
olarak tanimlanir ve “bir veya birka¢ alanda giivenilir
destekgiler” olarak kabul edilirler (DeVeirman vd.,
2017:798). Sosyal medyada biiyiik sosyal takip¢i aglari
olusturarak, Youtube, Instagram ve Twitter gibi mecralarda
diizenli igerik tireten, bu kisiler, Y ve Z kusag: tarafindan
yakindan takip edilmektedir, hatta birgok tiyatrocu, oyuncu,
sarkici gibi medyatik isimden daha fazla popiilariteye sahip
olmus durumdadirlar (Patel, 2019). Senft (2008), bu kisileri
“mikro {inliiler” olarak adlandirmustir. Unliilerin aksine,
sosyal medya fenomenleri kisisel hayatlarii paylagtiklar:
ve dogrudan takipgileriyle etkilesime girdikleri icin
takipcileri ile daha kolay iliski kurabilmektedir.
Dolayistyla, onlarin erisilebilir, inandirici ve samimi oldugu
diistiniilmektedir. Twitter takipgileri lizerinde yapilan bir
calisma bir fenomenin bir marka ile ilgili tweet atmasinin
kullanicilarin % 40’ o {irlini satin almasina sebep
oldugunu gostermistir (Karp, 2016).

Sosyal medya reklamciliginin yeni bir bigimi olan fenomen
pazarlamasi son yillarda popiilerlik kazanmistir (Lingia,
2018). Pazarlamacilarin % 39'unun fenomen pazarlama icin
biitcelerini artirdigim1 ve %19'unun kampanya basina
100.000 USD’den fazla harcama yaptigi bilinmektedir
(Bevilacqua ve Del Giudice, 2018). Bu ¢alisma, fenomen
pazarlamasinin marka tutumu iizerinde etkili olmasi igin,
fenomen Ozellikleri, tiiketici tutumu ve marka tutumuna dair
iligkileri birlikte ele alarak, ampirik bulgularla pazarlama
profesyonellerine fenomen se¢iminde yol gdstermeyi
amaglamaktadir. Calismanin ilk kisminda literatiir taramasi
ve teorik c¢erceve sunulmus, daha sonra arastirma
metodolojisi ve bulgulara yer verilmistir. Son bolimde ise
calisma bulgularinin teorik ve pratikte ne sekilde
kullanilabilecegi  ve  gelecek  aragtirma  Onerileri
tartigilmugtir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Fenomen ve Marka Onay1

Katz ve Lazarsfeld (1955) kanaat Onderlerini, “yakin
cevrede bulunan kisileri etkileme giiciine sahip bireyler”
olarak tanimlamaktadir. Yazarlarin gelistirdikleri “cift
asamali akig teorisine” gore, tutum ve davranislarin
degistirilmesinde, kitle iletisim araglar1 tarafindan yayilan
mesajlar fikir liderleri tarafindan siizgegten gegirilerek daha
biiyiik gruplar arasinda yayilir. Teori, kisilerarasi iletisimin,
kitlesel iletisim tekniklerine goére daha gii¢lii oldugunu
vurgulamaktadir (Weimann, 1994).

Literatiirde yer alan pek ¢ok g¢aligma, fenomenlerin yeni
segmentleri hedeflemede (Crutchfield, 2010), olumlu {iriin
degerlendirmeleri kazanmada (Dean ve Biswas, 2001),
marka bilinirligini ve sadakatini arttirmada (Miller ve
Laczniak, 2011) kullanildigin1 gostermektedir. ilgi alanlar
ve takipgi sayist fenomen se¢mede markalara rehber
olmaktadir (Swant, 2016). Ancak kimi durumlarda
markalarin 6zel hedeflerine bagli olarak, kendilerine yeni

hedef kitle olusturmak, yeni pazarlara ulagsmak i¢in sektorel
olarak konuyla hi¢ ilgisi olmayan ancak milyonlarca
takipgisi olan kisileri tercih ettigi de goriilmektedir
(Curalate, 2016). Sosyal medya fenomenlerinin, siradan ya
da tcret karsilign reklamlarda kullanilan iinlillerden daha
giivenilir ve 6zgiin oldugu varsayimina dayanarak, bazi
reklam verenlerin marka ile sosyal medya fenomeni
arasindaki uyumsuzlugun g¢ok oOnemli olmadigini ifade
etmektedir (Djafarova ve Rushworth, 2017). Ancak
Volvo’nun daha 6nce otomobillerle ilgisi olmayan ancak
¢ok sayida takipgisi olan Chriselle Lim ile g¢alismasi
medyada hem markaya hem de fenomene kars elestiriler ile
donmiistiir (Curalate, 2016). Sosyal medya fenomenlerini
inceleyen c¢aligmalar, fenomenin ikna-bilgi modelini
kullandig1 durumlarda takipgiler bu ikna ¢abasini hissederse
gonderileri paylagsmaktan uzak durdugunu goéstermektedir
(Evans vd., 2017).

Fenomen kullaniminin etkisi 6lgiiliirken {i¢ temel faktor ele
almmaktadir. Bunlar, fenomenin 6zellikleri (Cekicilik,
giivenilirlik, uzmanlik), tiikketicilerin ozellikleri
(demografikleri ve kisilik) ve pazarlama c¢abasina ait
(marka-iinlii uyumu, iletisim kanali, {iriin kategorisi vs.)
ozelliklerdir (Erdogan, 1999).

Fenomenlerin tiiketiciyi etkileyebilmesi konusundaki
diisiinceler iki genel teoriye dayanmaktadir; Kaynak
giivenilirlik modeli ve kaynak ¢ekicilik modeli. Kaynak
giivenilirlik modeli, kaynak etkisi teorisinden yararlanir ve
bir iletisim kaynaginin ¢esitli 6zelliklerinin ve 6zelliklerinin
mesaj lzerinde etki yarattigini One siirer (Hovland
vd.,1953). Kaynak giivenilirlik modeli, giivenilirligi,
cekiciligi ve uzmanligi giivenilirligin temel boyutlari olarak
tanimlamaktadir (Amos vd., 2008; Ohanian, 1990) Hovland
vd. (1953) uzmanhg "bir iletisimcinin gegerli bir iddianin
kaynagi olarak algilanma derecesi", giiven duygusunu ise
"iletisimcinin en gegerli gordiigii iddialar1 iletme niyetine
giiven derecesi" olarak tanimlamistir.

Kaynak c¢ekiciligi modelinin kokenleri ise sosyal ve
psikolojik aragtirmalarda kaynaklanmaktadir ve McGuire'in
"kaynak degerlik" modelinin bir bilesenidir (McGuire,
1985). Cekicilik modeli, bir mesajimn etkililiginin kaynagin
katilimcilara “aginalik”, “benzerlik”, ve “cekiciligine” bagh
oldugunu iddia etmektedir. S6z konusu ¢ekicilik sadece
fiziksel dzelliklerin gekiciligini kastetmemektedir. islevsel
hale getirilmis fiziksel ¢ekicilik (Kahle ve Homer, 1985),
siklik (Mills ve Aronson, 1965), cinsellik (Steadman, 1969)
kavramlar1 da farkli arastirmacilar tarafindan g¢ekicilik alt
boyutlar1 olarak incelenmistir. Sosyal medya fenomeninin
cekiciligi, sosyal medya fenomeninin onayladigi tiim
markalar1 olumlu bir sekilde gérmeye yonlendirebilir. Bu
nedenle, etkili olabilmek icin, marka onayi, markayla
uyumlu, takdir edilen veya popiiler olan bir fenomenden
gelmelidir. Dolayisiyla agagida yer alan hipotezler ortaya
konmustur.

H1a: Sosyal medya fenomeninin fiziksel ¢ekiciligi markaya
kars1 olan tutumu pozitif etkiler

H1b: Sosyal medya fenomeninin fiziksel ¢ekiciligi markay1
satin alma niyetini pozitif etkiler

Kaynak giivenilirliginin ikinci boyutu olan giivenilirlik,
alicilarin bir kaynag diiriist, samimi veya dogru olarak
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algilamasiyla ilgilidir (Giffin, 1967). Sosyal fenomenler
kendi alanlarinda ¢okga fikirleri sorulan, goriisleri alinan ve
icinde bulunduklar1 gruptaki diger kisilere nazaran
kendilerine daha sik bagvurulan kisilerdir (Lazarsfeld ve
Merton, 1954). Cok sayida calisma, giivenilirli§in tutum
degisikligi tizerindeki etkisini desteklemektedir. Miller ve
Baseheart (1969) kaynak giivenilirliginin iletisimin ikna
edilebilirligi tizerindeki etkisini arastirmistir. Sonuglar,
iletisimcinin son derece giivenilir oldugu diisiiniildiigiinde,
iletisimin daha etkili oldugunu gostermistir. Buna ek olarak,
giivenilirlik, katilmcinin kaynakla algilanan benzerligi,
kaynagimn uzmanlik diizeyi ve kaynagin ¢ekiciligi ile yliksek
derecede iliskili bulunmustur (Friedman vd.,1979). Twitter
kullanicilar1 ile yapilan bir c¢alisma, kullanicilarin
fenomenlere kars1 arkadaslarina duydugu seviyede giiven
duyduklarini ortaya koymustur (Swant, 2016). Bu nedenle
fenomenlere duyulan giiven markaya duyulan giivene
yansimaktadir. Sosyal medya fenomenlerinin normal
onaylayicilardan daha giivenilir ve 06zgiin oldugu
varsayimia dayanarak (Djafarova ve Rushworth, 2017)
asagida yer alan hipotezler dnerilmistir;

H2a:Sosyal medya fenomenlerinin giivenilirligi markaya
kars1 olan tutumu pozitif etkiler
H2b:Sosyal medya fenomenlerinin giivenilirligi markay1
satin alma niyetini pozitif etkiler

Uzmanlik, Hovland ve digerleri (1953) tarafindan
tamimlanan kaynak giivenilirliginin sonuncu boyutudur.
Ikna edici iletisimde kaynak uzmanhigmi arastiran
aragtirmalar genellikle kaynagm algilanan uzmanliginin
tutum degisikligi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir (Horai vd., 1974; Maddux ve Rogers, 1980;
Mills ve Harvey, 1972) Ornegin Crisci ve Kassinove
(1973), iletigsimci uzmanliginin algilanan seviyesinin "Dr."
iinvani kullanildiginda arttigini gdstermistir. Dolayisiyla
H3a ve H3b hipotezlerine yer verilmistir.

H3a:Sosyal medya fenomeninin uzmanligr markaya karsi
olan tutumu pozitif etkiler

H3b:Sosyal medya fenomeninin uzmanligi markayi satin
alma niyetini pozitif etkiler

2.2 Marka-Fenomen ve Fenomen-Tiiketici Uyumu

Tran vd. arkadaglart (2019) fenomenlerin tiiketicileri
olumlu tutum ve davranigsal tepkilere sevketmesini
parasosyal iliski teorisi kapsaminda agiklamaya calismustir.
Bu yaklasim, {inliilerin sosyokiiltiirel etkilerine ve tiiketici
algilarin1 fenomen psikolojik siireglere odaklanmaktadir.
Parasosyal iliski bireylerin, medyadaki tnliilerle kurdugu
tek tarafli kisiler arasi iliskileri ifade etmektedir (Sakib vd.,
2019). Tiketicilerin parasosyal iliskiler gelistirdigi
iinlilerin Onerdigi iriinlerden daha c¢ok etkilenmeleri
beklenmektedir (Chung ve Cho, 2017;Tran ve Strutton,
2014). Yaygmn olarak “fandom” olarak tanimlanan
parasosyal iliskiler, bireysel tiiketicilerin bireysel iinliilerle
derin baglanti duygular1 yasamasina izin vermektedir
(Spitzberg ve Cupach, 2008). Parasosyal iliskiler icinde,
bireyler genellikle iinlii insanlar1 davranigsal rehberlik i¢in
baktiklar, taklit ettikleri ve aslinda takip ettikleri varliklar
olarak gormektedirler (Horton ve Wohl, 1956). Sosyal
medyanin, begenme, soru sorma, yorum yazma gibi
ozellikleriyle tiiketici-fenomen iletisimini ¢ift yonli hale

getirmesi parasosyal iligkilere geleneksel medyadan daha
farkli bir anlam yiiklemektedir. Tamamen tek yonli
olmaktan uzaklasan iliski asimetrik olmakla birlikte,
markadan tiiketiciye, fenomenden tiiketiciye dogru
uzanabilmektedir.

Algisal homofili, “karsihkli iki bireyin genellikle
demografik ozellikleri olmak {izere birbirleriyle ne kadar
uyumlu oldugudur” ancak bununla birlikte homofili
demografik 6zellikler ile birlikte, degerler, tercihler, yagam
tarzi gibi degiskenlerdeki algisal benzerliklerle de bas
gostermektedir (Everett ve Bhowmik, 1971: 523-538).
Homofili teorisi ilk kez Lazarsfeld ve Merton (1954)
tarafindan ortaya atilmig ve pek c¢ok tiiketici davranisi
calismasinda  kisileraras1  iletisimi  agiklamak da
kullamlmistir (Ors, 2018:197). Caligmalar tiiketicilerin
kendilerine benzer-yakin kaynaklardan tavsiye aldiklarini
ve bazi durumlarda uzman kaynaklara nazaran homofilik
kaynaklarmm  tavsiye almada daha iyi calistigini
gostermektedir (Gilly vd., 1998). Sosyal medya fenomeni-
tiiketici iliskisinde etkili faktorleri inceleyen Ors (2018:201)
algisal homofilinin bu iligkide de etkili oldugunu ortaya
koymustur. Takipgilerin fenomen ile kendisini benzetmesi,
onu kendine yakin bulmasi fenomene duydugu giiveni ve
dolayisiyla markaya karst pozitif tutumu artiracaktir. Bu
nedenle H4a ve H4b hipotezleri 6nerilmistir.

H4a  Algisal homofili marka tutumunu pozitif
etkilemektedir

H4b Algisal homofili fenomenin giivenilirligini pozitif
etkilemektedir

Unliiyle, marka arasindaki eslesme prensibine dayanarak
(eslestirme hipotezi) fenomen kisi segerken kisinin markayi
tanimlayan, kisiligi marka kisiligiyle ortiisen bir kimse
olmasi beklenir (Bergkvist vd., 2016, Kamins, 1990; Choi
ve Rifon, 2012; Fleck vd., 2012). Bu eslestirmelerin basarisi
pazarlamacilarin  “dogru uyumu” saglamak amaciyla
“dogru fenomenleri” stratejik olarak tanimlamasina baglidir
(Kamins ve Gupta, 1994). Mishra, Roy ve Bailey (2015) bu
uyarlamay1 desteklemek i¢in sosyal uyum teorisi ve atif
teorilerinden yararlanmiglardir. Sosyal uyum teorisi
baglaminda, tnliilerin kisilikleri tanitilan marka imajimna
uygun goriiniiyorsa, takipgilerin onlar1 etkili bir bilgi
kaynagi olarak algilanacagi Ongoriisiine dayanmaktadir
(Kamins, 1990; Mishra vd., 2015). Ornegin kozmetik
tiriinlerin tanitim i¢in fiziksel olarak ¢ekici kisiler tercih
edilmektedir. Tliskilendirme teorisi ise fenomen ile
markanin gercek hayatta da iligkilendirilmesi esasindan
yola ¢ikmaktadir (Mishra vd., 2015). Tiketiciler,
fenomenin gercek hayatta da markanin bir kullanicisi
olduguna inanma, bir reklam sozlesmesi nedeniyle degil,
begendikleri veya kullandiklar ig¢in s6z konusu markay1
tanittiklarint diistinmelidirler (Koernig ve Boyd, 2009). Bu
nedenle bir sporcuyu, seker, cips ve atistirmalik degil de
vitamin ya da besin destegi tirinleri tanitiminda onaylayici
olarak kullanmak daha popiilerdir. Torres ve digerlerinin
calismasi (2019) marka uyumunun, dogrudan ve dolayl
olarak, markaya yonelik tutumu ve satin alma niyetini
etkiledigini ortaya koymustur. Breves ve digerlerinin
(2019) aragtirmasinda marka-fenomen uyumunun yiiksek
oldugu durumlarda marka tutumu ve satin alma niyetinin
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arttigi gozlemlenmistir. Dolayisiyla, fenomen ve marka
uyumunun artmasinin markaya karsi olan tutumu ve satin
alma niyetini pozitif etkileyecegi beklenmektedir.
Dolayistyla agagidaki hipotezlere yer verilmistir.

H5a: Sosyal medya fenomeniyle marka arasindaki uyum
markaya karst olan tutumu pozitif etkiler

H5b: Sosyal medya fenomeniyle marka arasindaki uyum
markay1 satin alma niyetini pozitif etkiler

Son olarak, gerekgeli aksiyonlar teoremine (TRA)
dayanarak tutumlarin davramglar {izerindeki etkisini
6lgmek icin asagidaki hipoteze yer verilmistir:

H6: Marka tutumunun marka satin alma niyeti iizerinde
pozitif etkisi vardir.

Arastirmanin grafiksel modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Fenomen Urmanad

M Marks Tutumu
{

Fesomen Cekicli

Fanomen Guvenirkd -
T S—

ol Satiralra Noyet)

Agsal Fomofa

3. Yontem ve Uygulama

Arastirmanin amaci, giniimiizde Onemli bir dijital
pazarlama araci olarak goriilen sosyal medyada marka
fenomenlerinin, tiikketicinin marka tutumunu ve satin alma
niyetini etkilemedeki roliinii ortaya koymaktir. Bu amagla,
fenomenin giivenilirligi, ¢ekiciligi, uzmanlhgi, takipginin
fenomene karsi homofili algis1 ve marka-fenomen uyumu
degiskenleri ¢er¢evesinde konu ele alinmustir.

Universite dgrencilerinin kimliklerini ve goriiniimlerini
gelistirmek i¢in  genellikle {inliilere  giivendikleri
bilinmektedir (Banister ve Cocker, 2014). Bu nedenle
aragtirmanin drneklemini 18-30 yas arasi en az bir fenomeni
takip eden 124 lisans/ yiiksek lisans &grencisi
olusturmustur. Arastirmanin 6rnek boyutu hesaplanirken
Tabachnich ve Fiddel’in (2001) bagimli degisken sayisim
gozoniinde  bulundurarak One siirdligii  hesaplama
(N>50+8m) kullanilmistir. Bu formiile gore ulagilmast
gereken yeterli sayr 106’dir. calismada ulagilan 124
orneklem sayisi yeterli goriilmektedir. Ornekleme metodu
olarak kolayda 6rnekleme secilmistir. Anket online olarak
dagitilmis ve sonuglar 1 ay igerisinde toplanmgtir. Filtre
soru olarak bir sosyal medya fenomenini takip edip
etmedikleri sorulmustur. 30 kisi ile 6n test yapilmis ve

sorularin anlagilirhigr test edilmistir. Sosyal medyada bir
fenomeni takip eden kisiler onu bir markayla 6zdeslestirmis
ve ilgili marka i¢in sorunlari cevaplamiglardir. Tiim sorular
5°’1i Likert olgek ile sorulmustur (1- kesinlikle
katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum). Arastirmanin
verileri AMOS paket programi kullanilarak sirasiyla
onaylayict faktor analizine ve yapisal esitlik modeli yol
analizine tabi tutulmustur.

Kaynak giivenilirligini ii¢ alt boyutu olan cekicilik,
giivenilirlik ve uzmanlik degiskenleri Ohanian’in (1990) ve
Nguyen ve digerlerinin (2015) 6l¢eginden uyarlanmustir.
Cekicilik 4, giivenilirlik ve uzmanlik iicer soru ile
sorulmustur. Fenomen ile markanin uyumu tek soru ile Till
ve Busler’in (2000) dlgeginden adapte edilmistir. Marka
tutumu Colliander ve Dahlén’s (2011) 6l¢egi ve marka satin
alma niyeti Chai, Malhotra ve Alpert’in (2015) 6lcegi ile
Ol¢iilmiistiir. Algisal homofobi ise Wolfinbarger ve
Gilly’nin (1993) tek soruluk 6lcegiyle 6l¢iilmiistiir.

Arastirmada normallik varsayimini test etmek icin dncelikle
carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Analiz
sonucunda ¢arpiklik degerinin -1,122 ile 0,605 degerleri
arasinda ve basiklik degerinin -1,085 ile 1,023 araliginda
yer aldig1 tespit edilerek verilerin normal dagilim gosterdigi
gortilmistiir (Tabachnick ve Fidell, 2001) . Bunun yaninda
veride ¢oklu baginti probleminin olup olmadigini test etmek
amaciyla aragtirmanin tiim bagimsiz degiskenlerinin
Tolerans ve VIF degerlerine bakilmig (Sipahi, 2010) ve
yapilan analiz sonucunda Tolerans degerinin 0.1’in ve VIF
degerlerinin 10’nun altinda ¢ikmasi sebebiyle coklu baginti
problemi olmadig tespit edilmisti

4. Bulgular

4.1. Demografik Bulgular

Katilimcilar, 64 kadin 60 erkek olmak iizere 124 kisiden
olusmaktadir. Katilimeilarin timii lisans ve yiiksek lisans
ogrencisi olup 17-30 yas araligindadir ve sosyal medya
hesaplarindan en az bir fenomeni takip etmektedir. Sosyal
medya mecralar1 arasinda Instagram toplam 88 Kkisi
tarafindan ilk tercih edilen mecra segilmistir. Ikinci en gok
takip edilen mecra ise 80 kisiyle Youtube’dur. Ugiincii
sirada ise 46 kisiyle Twitter gelmektedir. Facebook ve
Snapchat de sirasiyla takip edilen diger mecralar olmustur.
Erkek katilimcilar tarafindan en ¢ok takip edilen isimler,
Orkun Isitmak, Berkcan Giiven ve Aykut Elmas iken, kadin
katilimeilarin en ¢ok takip ettikleri isimler Danla Bilig,
Yasemin Sakallioglu ve Gamze Ercel olmustur.

4.2. Dogrulayici Faktor Analizi (CFA)

ilk olarak yapilan dogrulayici faktor analizi ile faktor
yapisinin  gegerliliginin - dogrulanip  dogrulanmadigim
gormek amaciyla uyum 1iyiligi degerlerine bakilmistir.
Tablo 1°de yer aldig1 iizere degiskenlerin faktor yapisina ve
model uyum degerlerine bakildiginda elde edilen bulgular
(CMIN/DF=2,628; CFI1=0.909; RMSEA= 0,09) sonucunda
6l¢ek maddelerinin ilgili boyutlara kabul edilebilir bir uyum
gostererek yiiklendigi goriilmiistiir.
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Tablo 1. Dogrulayici Faktér Analizi Uyum lyiligi Istatistikleri

Olgiim Esik Degerler Elde
Edilen
Degerler
X2 /sd <3 iyi; <5 kabul 2.628
(CMIN/sd) edilebilir
Anlamlilik > (0,05 0.06
degeri (p value)
CFlI >0,95 iyi; >0,90 0.90
geleneksel,
>0,80 kabul
edilebilir
RMSEA <0,05 iyi; 0,05- 0.09
0,10 orta;
>0,10koti

Tablo 2’de ise her bir faktoriin yiikii, her dlgekteki ifade
sayist ve Olgeklere ait Cronbach Alpha giivenilirlik
degerleri gosterilmistir.

Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizi (CFA)

St. Faktor ]
Yap1 Yiiki Gilivenilirlik  Ifade sayis1
giivenl 0.857 0.765 3
giiven2 0.661
giiven3 0.745
cekicilik1 0.799 0.788 4

cekicilik2 0.383
¢ekicilik3 0.763
cekicilik4 0.796

satinalmal 0.744 0.807 3
satinalma2 0.745

satinalma3 0.8

markatutumul 0.96 0.936 3

markatutumu2 0.974
markatutumu3 0.789
uzmanlik1 0.662 0.754 3
uzmanlik2 0.803
uzmanlik3 0.664

Kullanilan 6lgeklerin gegerliligini tespit etmek amaciyla
yine dogrulayict faktér analizinden faydalanilmistir.
Yapilan yakinsama ve ayrim gecerligi analizinde ortalama
aciklanan varyans (AVE) degerinin 0,50’nin ve yap1
giivenilirligi degerlerinin (CR) 0,70’in iizerinde olmasi
beklenmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 2°de de
yer aldig1 iizere aragtirmada yer alan 6lcek degiskenlerinin
yap1 giivenirligi degeri (CR) 0,70 ve agiklanan varyans
degerinin (AVE) 0,50nin {izerinde oldugu goriilmis ve tim
degiskenlerin yakinsaklik gecerliligi kriterleri saglanmustir.
Ote yandan Fornel ve Larcker (1981)’in yaklagimiyla
yapilan ayrim gegerliligi analizinde bir faktoriin AVE
karekokiiniin, bu faktoriin deger faktdrlere olan korelasyon
degerinden biiyilk olmast ve MSV degerinin AVE
degerinden kiigiik olmasi gerekmektedir. Yapilan analiz
sonucunda s6z konusu ayrim gecerliligi sartlar1 saglanmis
ve ilgili degerler Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Gegerlilik Analizi

AV Tut Giivenil Cekic Satmnal Uzma

CR E um irlik ilik ma nlik
09 08 081
Tutum 36 31 2
Giivenil 0.7 0.5 0.46

irlik 65 25 9 0524

Cekicili 0.7 0.7 0.51

k 88 09 3 1.014 0.706

Satinal 0.8 0.7 091

ma 07 83 3 0587 0505 0.763
Uzmanli 0.7 05 0.15

k 54 08 9 0427 0374 0176 0.713

4.3. Hipotez Testleri

Dogrulayict faktdr analizi sonucunda elde edilen 6l¢giim
modelinin kabul edilebilir uyum 1iyiligi istatistiklerini
sagladigindan, arastirma hipotezlerini test etmek igin
yapisal esitlik modeli olusturulmustur. Model test edilirken
SPSS AMOS programi kullanilmistir. Yapisal esitlik
modelinin uyum indekslerine iligkin degerleri Tablo 4’te
yer almaktadir. Modelin uyum indekslerine iliskin degerler
incelendiginde; CMIN/DF degerinin 2.097, GFI (Goodness
of fit index) degerinin .959, AGFI (Diiz. goodness of fit
index) degerinin .90, CFI (Comperative fit index-
Karsilastirmali uyum indeksi) degerinin .976ve RMSEA
(Root mean square error of approximation-Kok ortalama
kare yaklagim hatasi) degerinin 0.069 oldugu tespit
edilmistir. Sonug¢ olarak, elde edilen bu degerlere gore
verilerin iyt uyum iyiligi degerleri ile kabul edilebilir
degerler ortaya koydugu ve olusturulan yapisal esitlik
modelinin kabul edilebilir oldugu goriilmektedir (Kline,
1998).

Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeli Uyum lyiligi Istatistikleri
X2/df CFl  GFI AGFI RMSEA

Uyum 2.097 976,959 ,90 ,069
fyiligi
Degerleri
Iyi <3 >95 >95 >05 <.05
Uyum
Degerleri
Kabul 3<(x2/df)<5 >90 >.90 >.90 <.08
Edilebilir
Uyum
Degerleri

Modelin yapisal olarak uygun oldugu belirlendikten sonra
modelde yer alan iliskilerin anlamli olup olmadigini kontrol
etmek amaciyla arastirma hipotezleri test edilmistir. Analiz
sonucunda elde edilen p degerleri Tablo 5’te sunulmustur.
YEM sonuglarina gore g¢ekiciligin marka tutumuna pozitif
etkisi oldugu (B =.37; p<.05) ancak satin almaya dogrudan
etkisi olmadig1 (p>.05), giivenilirligin hem marka tutumuna
(B =.18; p<.05) hem de satin alma niyetine (§ =.15; p<.05)
pozitif etkisi oldugu, algisal homofilinin ise giivenilirlige
pozitif etkisi p =.11; p<.05) oldugu ancak marka tutumuna
dogrudan  etkisi  olmadig1i  gorilmiistir  (p>0.05).
Uzmanligm ise marka tutumuna da satin alma niyetine de
etkisi goriilmemistir (p>.05). Ek olarak, fenomenle marka
arasindaki uyumun hem marka tutumuna (p =.19; p<.05)
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hem de satin alma niyetine (p =.18; p<.05) pozitif etki
ettigi saptanmistir. Bu nedenle marka tutumunun aracilik
etkisi ayrica Tablo 6’da yer verildigi iizere aracilik analizi
ile incelenmistir. Son olarak, marka tutumunun satin alma
niyeti tizerinde giiglii pozitif etkisi oldugu onanmistir
(B=.71; p<.05) . Boylece, Hla, H2a, H2b, H4b, H5a, H5b
ve H6 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 5. Hipotez Testleri

Standardize
Hipotez Regresyon

Katsayisi degeri
Hla: Cekicilik--> Marka
tutumu 0.375 **
H1b: Cekicilik--> Satin alma
niyeti p>0.05
H2a:Giivenilirlik--> Marka
tutumu 0.176 **
H2b:Giivenilirlik--> Satin
alma niyeti 0.148 **
H3a:Uzmanlik--> Marka
tutumu p>0.05
H3b:Uzmanlik-->Satin  alma
niyeti p>0.05
H4a Algisal homofili-->
Marka tutumu p>0.05
H4b Algisal homofili  -->
Giivenilirlik 0.108 **

H5a: Fenomenle marka

arasindaki uyum--> Marka

tutumu 0.186 *x
H5b: Fenomenle marka

arasindaki uyum --> Satin

alma niyeti 0.181 faleied
H6: Marka tutumu--> Satin
alma niyeti 0.71 il

4.4, Marka Tutumunun Aracilik Etkisine Iliskin
Analiz

Marka tutumunun fenomen-marka uyumu ile satin alma
niyeti arasindaki iligkideki aracilik roliinii arastirmak
amactyla H7 hipotezi olusturulmustur. AMOS yapisal
esitlik modeli analizinde Bootstrap yontemi kullanilmis,
aracilik etkisi olmadan ve aract degisken etkisiyle R?
degerleri 6l¢iilmiistiir. Her iki modelde anlamli olmakla
beraber, araci degiskenin etkisiyle 0.31’den 0.18’e
diismiistiir ve marka tutumunun, fenomen-marka uyumu ile
satin alma niyeti iligkisinde aracilik etkisi oldugu
dogrulanmistir (Tablo 6).

Tablo 6. Marka Tutumunun Aracilik Etkisi

Araci
Dogrudan degisken Dolayli
Hipotez etki ileetki  etki
Marka-fenomen uyumu-- R%=
> Marka tutumu --> Satin ~ R?=0.31 0.18(p Kismi
alma niyeti (p <0.05) <0.05) aracilik

5. Sonug¢

Sosyal medya reklamciliginin yeni bir bigimi olan fenomen
pazarlamasi son yillarda literatiirde yer almaya baglamistir.
Sosyal medya fenomenleri, sosyal medyanin fikir liderleri
olarak tanimlanir ve “bir veya birkac alanda giivenilir
destekgiler” olarak kabul edilirler (DeVeirman vd., 2017:
798). Bu c¢alismada, giniimiizde onemli bir dijital
pazarlama araci olarak goriilen marka fenomenlerinin,
tilketicinin markaya karsi tutumunu ve satin alma niyetini
etkilemedeki rolii incelenmistir. Bu amagla, fenomenlerin
giivenilirligi, c¢ekiciligi, uzmanligi, takipcinin fenomene
kars1 homofili algis1 ve marka-fenomen uyumu degiskenleri
¢er¢evesinde konu analiz edilmistir.

124 takipciden elde edilen wverilerle gerceklestirilen
aragtirmanin bulgularina gore, algisal homofili diger bir
deyisle takipcilerin marka fenomeni ile kendini demografik
ve sosyal agidan benzetme diizeyinin, fenomene duydugu
giiven ile paralel oldugu goriilmiistir. Fenomen kisiyi
kendine fiziken, ruhen, davranig bigimi veya iiyesi oldugu
sosyal smif agisindan benzetiyor olmasi o Kkisinin
Onerilerine daha ¢ok giiven duymasina yol agmaktadir.
Tanitimi yapilan (desteklenen) markaya karsi olumlu bir
tutum olusturmada, fenomene duyulan giiven, fenomenin
cekiciligi ve fenomenin konu ile ilgili uzmanhgmin etkisi
ol¢iildiigiinde, degiskenlerin sadece ikisinin etkili oldugu
goriilmiistiir. Fenomen ¢ekiciliginin markaya karsi olumlu
tutum gelistirmedeki rolii Swant’m (2016) Twitter
kullanicilar ile yaptigi calismada da ortaya konmustur.
Takipgilerin, fenomene duydugu giiven diizeyi ve fenomeni
cekici bulma diizeyi yiikseldikce destekledigi markaya karsi
olumlu tutum takinmaktadir. Bahsedilen ¢ekicilik sadece
fiziksel giizelligi ifade etmemekte, kisinin genel 6zellikleri
ve tutumu bakimindan begenilme diizeyini de ifade
etmektedir. Kahle ve Homer’in (1985) kanaat liderleri
tizerinde yapmis oldugu ¢aligmalarin sonuglar1 Instagram
fenomenleri i¢in de dogrulanmigtir. Kanaat liderleri i¢in
marka tutumu yaratmakta uzmanlik derecesi 6nemli bir
faktor iken, fenomenlerin marka tutumuna olan katkisini
inceleyen calismada fenomenin konu ile ilgili uzmanlik
derecesinin markaya karsi olumlu tutum olusturmada da,
markay1 satin alma egilimini artirmada da bir etkisinin
olmadig1 goriilmiistiir. Ote yandan Erdogan’in (1999)
caligmasinda ise fenomenin uzmanhgmin da, fenomen
kullanimimin marka agisindan etkililigi artirdigi yontinde
bulgulara rastlanmustir.

Fenomenin o6zelliklerinden sadece fenomene duyulan
glivenin marka tutumunun yani sira satin alma niyetine de
dogrudan etki ettigi tespit edilen bir diger husustur. Ek
olarak tutumlarin davranislara neden oldugunu ileri siiren
Gerekgeli Aksiyonlar Teorisi (TRA) ile paralel olarak,
marka tutumunun markayr satin alma niyeti {izerinde
olumlu etkisi oldugu dogrulanmistir. Fenomenle,
desteklenen marka arasindaki uyum ise arastirmada ele
alinan bir diger degiskendir. Fenomen kisinin 6zelliklerinin
marka kisiligiyle uyumlu olmasi, marka tutumunu pozitif
etkiledigi gibi satin alma niyetine de olumlu katk: yaptigi
gorlilmektedir. S6z konusu bulgu onceki ¢aligmalarin
sonuglari ile tutarlidir (Torres vd., 2019; Breves vd., 2019).

Marka  yoneticilerinin ~ fenomen  pazarlamasindan
yararlanmak istemeleri durumunda, fenomen segimleri
pazarlama ¢abalarinin basarisinda kritik rol oynamaktadir.
Oncelikle segilen kisinin yasam tarzimin marka dinamikleri
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ile ortiismesi, markanin deger sistemi ile ters diigmemesi,
marka kisiligiyle fenomen kisiliginin benzer olmasi ilk
dikkat edilmesi gereken noktadir. Markayr temsil etme
yetisine sahip oldugu diisliniilen bir fenomen segildikten
sonra, kisinin halk tarafindan giivenilir bulunuyor olmasi bir
diger dnemli faktordiir. Kisinin 6zel ve meslek hayatinda
sOziinlin eri olarak bilinmesi destekledigi markayla ilgili
kullandig1 argiimanlarda da samimi ve gercekei oldugunu
diistindiirmektedir. Bu sebeple markalar her sene 6lgiilen
sanat¢1 giiven indeksinden yararlanarak kamu goziinde
tinliilerin ne kadar giivenilir bulunduklar1 konusunda goriis
sahibi olmalidir. Marka tutumuna pozitif etki eden diger bir
6zellik olan fenomen ¢ekiciligi, fiziksel markay1 yansitacak
kisinin fiziksel giizelligi, karizmasi, hal ve tavirlart ile
begeni uyandirmasi veya imrenilen bir kisi olmasini ifade
etmektedir. Tanitimi yapilan {iriiniin iginde oldugu sektdre
gore bu Ozelliklerden biri ya da birkac¢t 6n plana cikabilir.
Bir kozmetik markasi, fenomene kisi olarak giizellik
kraligesi ile calisarak kisinin var olan dogal giizelligini
markasina reflektdr olarak kullanmay1 tercih ederken, bir
beyaz esya markasi ¢ekici bir fenomen olarak basarili ve
taninmig  bir asc¢idan yararlanabilmektedir. Fenomen
giivenilirligine dogrudan, marka tutumuna dolayli olarak
etki eden algisal homofili, takipgilerin marka fenomeni ile
kendilerini benzetme oranlari pazarlama profesyonellerinin
{izerinde durmasi gereken bir diger 6nemli noktadir. Uriin
veya  hizmetleri  dogru  kitleye dogru  sekilde
pazarlayabilmek i¢in kullanilan segmentlere ayirma,
hedefleme ve konumlandirma (STP) stratejileri vasitasiyla
markalar, kullanicilarim1  ve potansiyel kullanicilarin
segmentlere ayirarak, hangi hedef kitleye markasini ne
sekilde konumlandiracagina karar verirken, fenomen
seciminin hangi hedef kitleye uygun olacagi, hangi hedef
kitle ile benzestigini de dikkate almalidir. Bir spor salonu,
hedef Kkitlesini, agirlikli olarak formda kalmak isteyen
kadinlardan ve viicut gelistirmek isteyen geng erkeklerden
olusturabilir. Ancak her iki hedef kitle i¢in farkl
konumlandirma  yapmasi  gerektigi  gibi, farki
fenomenlerden yararlanmasi sdz konusu olacaktir. Ik grup
icin halk tarafindan sevilen bir anne figiirii hedef kitleyle
daha c¢ok benzesim yakalarken, ikinci grup igin bir
basketbolcu daha dikkat ¢ekici olacaktir. Bu sonuglar,
markalarin birden fazla fenomenle ¢aligmalarinin ne sekilde
sonuglanacagi konusunda da merak uyandirmaktadir. S6z
konusu fenomenlerin ne siireyle marka fenomeni olarak
calismaya devam etmesi gerektigi, liriin yasam egrisine
paralel olarak m1 yoksa daha kisa donemli bir ortaklik mi
marka i¢in uygun olacaktir gibi sorular bu alanda
gergeklestirilecek diger akademik galismalar i¢in arastirma
konusu onerisi olarak sunulabilir. Takipgi sayisina gore
mikro ve makro {nliler olarak simiflandirilan fenomen
gruplarindan hangileri ile ¢alismak marka i¢in daha
avantajl olur, pandemi esnasinda fenomen pazarlamasi ne
yonde ilerledi, kisisel verilerin korunmast konusundaki
diizenlemeler fenomen pazarlamasini ne sekilde etkileyecek
(Haenlein vd.,2020) gibi arastirma konular1 da bu listeye
eklenebilir.
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Extended Abstract

Social media influencers are defined as the opinion leaders
on social media, and they are considered as reliable
supporters in one or more fields. Getting a large number of
followers on social media by creating content on Youtube,
Instagram and Twitter permanently makes them even more
popular than traditional celebrities such as singers, actors,
or models (Patel, 2019). It is known that 39% of marketers
increase their budgets for influencer marketing and 19%
spend more than $ 100,000 per campaign.

Influencer marketing is based on two general theories; the
source reliability model and the resource attraction model.
The source reliability model defines reliability,
attractiveness, and expertise as the basic dimensions of
reliability (Amos et al., 2008; Ohanian, 1990). The origins
of the resource attraction model stem from social and
psychological research and is a component of McGuire's
"resource valence” model (McGuire, 1985). The
attractiveness model claims that the effectiveness of a
message depends on the "familiarity”, "similarity”, and
"attractiveness” of the source to the participants. The
mentioned attractiveness does not only mean the
attractiveness of physical properties but also elegance
(Mills & Aronson, 1965), and sexuality (Steadman, 1969).
Tran et al. (2019) tried to explain how influencers lead
consumers to positive attitudes and behavioral responses
within the scope of parasocial relationship theory.
Parasocial relationship refers to the one-sided interpersonal
relationships individuals establish with celebrities in the
media (Sakib et al., 2019). Consumers are expected to be
more affected by the products recommended by celebrities
with whom they develop parasocial relationships (Chung &
Cho, 2017; Tran & Strutton, 2014). The fact that social
media makes consumer-phenomenon communication
bidirectional with features such as liking, asking questions,
and writing comments give parasocial relations a different
meaning than traditional media. The relationship moves
away from being wholly unidirectional and extends from
brand to consumer, from influencer to consumer.
Perceptual homophilia is “how compatible two individuals
are with each other, generally their demographic
characteristics” but at the same time, homophilia coincides
with perceptual similarities in variables such as values,
preferences, and lifestyle (Everett and Bhowmik, 1971:
523-538). ) Studies show that consumers seek advice from
similar-close sources and, in some cases, homophilic
sources work better in seeking advice than expert sources
(Gilly et al., 1998).

Based on the principle of matching between the celebrity
and the brand, the person is expected to be a person who
defines the brand and whose personality coincides with the
brand personality (Bergkvist et al., 2016, Kamins, 1990;
Choi & Rifon, 2012; Fleck et al., 2012). The success of
these pairings depends on marketers strategically
identifying “right influencer” to ensure “right fit” (Kamins
& Gupta, 1994). Mishra, Roy, and Bailey (2015) utilized
social adaptation theory and attribution theories to support
this adaptation. In the context of social cohesion theory, it
is based on the prediction that if celebrities' personalities
seem appropriate to the promoted brand image, followers
will perceive them as a useful source of information
(Kamins, 1990; Mishra et al., 2015).

In this study, a conceptual model that demonstrates the
influential factors in creating a positive consumer attitude
and purchasing intention regarding the brands supported by
social media influencers is proposed and tested with an
empirical study. In May 2020, an online survey was
conducted with 124 participants. It is known that university
students generally rely on celebrities to improve their
identity and appearance (Banister & Cocker, 2014). For this
reason, the sample of the study consisted of 124
undergraduate/graduate students between the ages of 18-30,
who followed at least one phenomenon.

According to the findings of the study conducted with data
obtained from 124 followers, the perceptual homophilia is
directly related to their trust in influencer. The fact that the.
When the effect of the trust in the influencer, the
attractiveness of the influencer, and the expertise of the
influencer on the subject were measured in forming a
positive attitude towards the promoted brand, it was seen
that only the trust and attractiveness dimensions were
effective. As the level of trust of followers and the level of
influencer attractiveness increase, they adopt a positive
attitude towards the brand they support. It is also determined
that the trust in influencer has a direct impact on the
purchase intention and the brand attitude. Besides, in line
with the Reasoned Actions Theory (TRA), which suggests
that attitudes cause behavior, it has been confirmed that
brand attitude has a positive effect on buying the brand. It is
seen that the compatibility of the characteristics of the
influencer with the brand personality positively affects the
brand attitude and also contributes to the purchase intention
of the customer.



