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OZET

Bir marka bilinirligini artirmak, iiriinlerine talebi ¢ogaltmak ve uzun siire adindan s6z ettirebilmek icin tiiketicinin
kendine daha yakin hissettigi, yliksek takipgilere sahip, niifuzlu olarak adlandirilan kisileri pazarlama stratejisi olarak
kullanabilmektedir. Isletmeler bu stratejiyi uygularken sosyal medyanin giiciinden yararlanmaktadirlar. Tiiketicilerin
talep ve goriislerini sosyal medya araciligiyla isletmelere iletebilmesi ve goriislerinin dikkate aliacagini bilmesi bu
platformlarin tiiketici satin alma davranisi iizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Gastronomi turizmi, yeme-igme
lizerine 0zglin deneyimler arayisinda olmak olarak tanimlanmaktadir. Bu dogrultuda c¢alismada, yeme-igme
fenomenlerinin takipgileri {izerindeki etkisi arastirilmistir. Caligmanin amaci, niifuzlu pazarlama uygulamalarinin
marka denkligi unsurlari ile satin alma niyeti tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Tiiketicilerden elde edilen veriler
analiz edilecek olup, bu siirecte niifuzlularin giicliniin agiklanacak olmasi da ¢aligmanin amaglari arasindadir. Anket
yontemi kullanilarak elde edilen veriler SPSS 22.0 paket programi ile analiz edilmistir. Anket Google Forms
araciligiyla olusturulmus olup, veriler ¢evrimigi kanallardan elde edilmistir. Arastirma sonuglar1 ile niifuzlu
paylasimlarindan etkilenme diizeyinin ve niifuzlu paylagimlarina yonelik tutumun marka denkligi izerinde anlaml1 bir
etkisinin oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bir diger bulgu ise marka farkindaligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kalitenin
satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkisinin olduguna isaret etmektedir. Ancak marka sadakatinin satin alma niyeti
iizerinde anlamli bir etkisi tespit edilememistir.
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ABSTRACT

In order to increase the awareness of a brand, to increase the demand for theirs products and to be able to talk about
their names for a long time, they can use people who are with high followers -they are known as "influential”- as a
marketing strategy. Generally that "influentials" would be in close-minded with brands. Businesses are getting
advantage of the power of social media in implementing this strategy. The ability of consumers to communicate their
demands and opinions to businesses via social media platforms and knowing that their views, will be taken into account
reveal the effect of these platforms on consumer purchasing behaviors. Gastronomy tourism is defined as seeking
authentic experiences on food and beverage. Accordingly in this study, the effect of eating-drinking phenomena on
their followers was investigated. And among the aims of this study are the analysis of consumers and the power of
influencers. The data obtained using the survey method were analyzed with the SPSS 22.0 package program. The
survey was created via Google Forms and the data was obtained from online channels. With the results of the research,
it was found that the level of being influenced by their influential person shares and the attitude towards their influential
shares have a significant effect on brand equity. Another finding points out that brand awareness, brand association
and perceived quality have a positive effect on purchase intention. However, a significant effect of brand loyalty on

purchase intention could not be determined.

Keywords: Influencer Marketing, Brand Equivalence, Purchase Intention
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GIRIS

Giliniimiizde teknolojinin hizli degisimi ve gelisimi
pazarlama alanina Onemli farkliliklar
kazandirmistir.  Geleneksel medya  degisim
gostererek yerini dijitale birakmaya baglamig ve
isletmelerin  de  faaliyetlerini  sosyal aglar
araciligiyla yiiriitmesine sebep olmustur. Isletmeler,
sosyal aglar sayesinde miisterileri ile daha kolay
iletisime gecebilmekte, markalarinin tanitim ve
reklamlarin1  yapabilmekte, hizmetlerini duyurup
paylasilmasini ve satin alinmasini
saglayabilmektedirler (Yagc1 ve Cabuk, 2014, s.
187). Tiketicilerin istek, sikdyet ve gorlslerine
daha kolay ulasilabilmekte; tiiketiciler de bu
taleplerini  firmalara daha basit bir sekilde
iletebilmektedirler. Bu durum ise elektronik
agizdan agiza pazarlama kavramini dogurmustur.
Cevrimigi tiiketiciler bir iirtin veya hizmeti satin
almadan oOnce arastirmakta ve diger c¢evrimigi
tiiketicilerin deneyim ve tavsiyeleri dogrultusunda
satin alma davranig1 gelistirmektedirler.

Literatiirde niifuzlu, kanaat o6nderi, etkileyici,
fenomen veya influencer gibi isimlerle adlandirilan
kigilerle yapilan caligmalar pazarlama alaninda
niifuzlu pazarlama kavramini ortaya cikarmustir.
Tiiketicilerin diislincelerini sosyal aglar yardimiyla
etkileyebilen  kisiler ise  niifuzlu  olarak
adlandirilmaktadir.  Sosyal medyada yiiksek
takipgilere sahip, belirli bir Kkitleye hitap eden
kisilerin, tiiketicilerin  tiilketim davranislarini
degistirme hususunda olumlu bir etkisinin oldugu
diisiiniilmektedir (Oztiirk ve Sener, 2018, s. 387).
Tiiketici temelli marka denkligi ise en temel
anlamiyla bir markay: tiiketicilerin algilama ve

benimseme sekli olmakla birlikte tiiketici
davraniglarina  odaklanan bir kavram olarak
degerlendirilmektedir. Markaya ilave bir deger
sagladig1 diistiniilen marka denkligi, isletmeler igin
de olduk¢a 6nem arz etmektedir. Marka denkligi
unsurlar;; marka sadakati, marka ¢agrisimlari,
marka  farkindahigt ~ ve  algilanan  Kalite
kavramlarindan olusmaktadir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknoloji ve rekabetin sebep oldugu degisim,
tiiketicileri bilgi elde etmede yeni kaynaklara
yoneltmistir. Ozellikle internet ve sosyal medyanin

giiciiniin ~ giderek artmasiyla bilgiye erisim
kolaylasmakta ve tiiketicilerin satin alma
davramiglar1  etkilenebilmektedir.  Tiiketicilere

tarafsiz ve uzmanindan bilgi sunabilen g¢evrimigi
ortamlar ilgi odagi olabilmektedir (Giiven, 2014, s.
166). Sosyal medya kullaniminin isletmelere farkli
yararlar sagladigi ileri strilmektedir. Birincisi,
isletmelere tiritin ve hizmetleri ile ilgili bir alternatif
olarak, tiiketicilerin istek, goriis ve sikdyetlerini
kabul etmelerine olanak saglamaktadir. ikincisi,
markaya farkindalik saglayarak satin alma davranisi
gelistirmekte ve markayr destekleyen ¢esitli
tiketicileri  belirleyerek isletmelere  kolaylik
saglamaktadir. Sonuncusu ise, sosyal medya
uygulamalarinin bir¢ogu ticret gerektirmediginden
isletmelere disiik maliyet avantaji sunmaktadir
(Neti, 2011, s. 1-15).

Isletmeler sosyal medya yardimiyla genis kitlelere
ulagabilmekte, marka farkindaligt ve marka
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sadakati  olusturabilmektedir. ~Sosyal —medya
pazarlama siireci dinleme, olgme, baglama ve
optimize  etme  siireglerinden  olugmaktadir

(Giigdemir, 2017, s. 108).

1. Dinleme: Sosyal medya tiiketicileri bir iiriin ya da
hizmeti satin almadan 6nce, sosyal medya kanallar
araciligiyla arastirma yapmaktadir. Tedarikgiler de
tiiketicilerden aldiklari geri doniisler vasitasiyla
stratejilerini belirlemektedir.

2. Olgme: Hedef pazarin nasil tiiketicilerden
olustugu tespit edilmeye calisilmaktadir. Tatmin
olmus tiiketiciler izlenmekte, tatmin olmamis
miisterilere ise etkili ¢6ziimler sunulmaya
calisilmaktadir.

3. Baglama: Tiiketicilerin marka sadakati olusmasi
icin ¢aba gosterilmektedir.

4. Optimize Etme: Uygulanan stratejiler ile
meydana gelen sonuglar karsilastirilmaktadir. Elde
edilen bulgulara gore yeni pazarlama stratejileri
gelistirilmektedir.

Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (E-Wom)

E-Wom siirecinde tiiketiciler, firmalar ile dogrudan
iletisim  Kkurabilmekte,  dislincelerini  ifade
edebilmekte ve goriislerinin dikkate alinacagim
bilmektedir. Cevrimici tiiketiciler bir {iriin veya
hizmeti satin almadan once arastirmay: tercih
etmekte ve diger ¢evrimigi tiiketicilerin fikirlerini
onemsemektedirler. Firmalarin satin alma davranisi
lizerinde  etkili  olan  tiiketici  goriisleri,
pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir
(Kozinets, 1999, s. 254). Firmalar kendi iiriin ve
hizmetlerini deneyimleyen tiiketicilere ulasarak,
olumlu geri doniis saglanmasi karsiliginda hediyeler
vererek ya da belli bir tcret karsihiginda iyi bir
yorumda bulunulmasi yoniinde anlagmalarda
bulunmaktadir. Bu durum ise isletmeler agisindan
elektronik agizdan agiza pazarlama stratejilerinin,
satin alma davranigi iizerindeki 6nemli roliine isaret
etmektedir (Glimiis, 2015, s. 97).

E-Wom’da  yazili  iletisimin  kullanilmasi,
dolayisiyla uzun siireli olmasindan kaynakli
tiketiciler yorumlara birgok kez ulasabilmektedir.
Geleneksel agizdan agiza pazarlama yiiz yiize
birebir iletisimi, kisilerin jest ve mimikleri, ses
tonlamalar1 veya ortam algilari gibi kisilerin
diistincelerini etkileyen faktorleri barindirmaktadir.
E-Wom siirecinde bu faktérler minimum diizeye
indigi i¢in daha tarafsiz bir algi olugturmaktadir. E-
Wom yabanci kisilerin goriislerini de igermekte ve

boylece objektif bir algiya neden olabilmektedir
(Giiven, 2014, s. 64).

Niifuzlu Pazarlama

Niifuzlu pazarlamay1 aciklamadan once niifuzlu
kavramina bakarsak, internet iizerinde agizdan
agiza iletisim yoluyla hedef pazarda bir etkiye sahip
olan kisi olarak tanimlanmaktadir (Oztiirk ve Sener,
2018, s. 402). Tiiketicinin satin alma davraniginda;
tamdigl, givendigi, kendine yakin hissettigi
kisilerden daha ¢ok etkilendigi diislincesiyle
pazarlama  sektériinde  niifuzlu  pazarlama
uygulamalari tercih edilmektedir. Bu sayede sosyal
medyada genis Kitlelere hitap eden, yiiksek
takipgiye sahip etkileyicilerin  deneyim ve
tavsiyelerine yer verilmektedir (Mert, 2018, s.
1299).

Isletmeler hedeflerini  gerceklestirmek iizere
tiiketicileri etkileme giicii yiiksek kisilere kargilikli
¢ikarlar dogrultusunda triin ya da hizmetlerinin
tanitimlarini yaptirarak niifuzlulardan
faydalanmaktadirlar. Niifuzlu kisiler yliksek takipgi
sayisina sahip fakat tnlii diye
nitelendiremeyecegimiz, tiikketicinin kolay iletisime
gecebildigi ve boylelikle kendine yakin hissettigi
kisileri kapsamaktadir. Nifuzlu pazarlama siireci,
niifuzlularin sosyal medya hesaplar1 araciligiyla
kullandiklar1 iriinleri deneyimlemeleri, tavsiyede
bulunmalart ya da herhangi bir geri donis
saglamalar1 halinde tiiketicinin de bu siiregten
etkilenerek satin alma davranisi olusturmasi
anlamina gelmektedir.

Bayuk ve Aslan (2018), niifuzlu pazarlama iizerine
yaptiklar1 ¢aligmada, tiiketicilerin sosyal medyada
takip ettikleri niifuzlularin da aslinda kendileri gibi
tiiketici konumunda olmasindan dolay1 goriislerine
ve tavsiyelerine 6nem verildigi kanisina varmustir.
Ayn1  zamanda niifuzlularin  yaptiklar igerik
paylasimlar1 sonucunda tiiketicilerin satin alma
kararlarii degistirdikleri, etkileyip yonlendirici rol
iistlendiklerini  sdylemenin miimkiin  oldugu
sonucuna varmislardir.

Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Marka denkligi, bir mal ya da hizmet vasitasiyla
isletmelerin tiiketicilere sundugu degeri azaltan

veya artiran bir kavram olarak tanimlanmaktadir
(Aaker, 1991, s. 15). Bir bagka tamimda marka

denkligi, markanin pazarlanmasinda &nceden
gerceklestirilmis islemlerin bir sonucu olarak
markaya  katilan  ilave  degerler  olarak
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goriilmektedir. Bu ilave  degerler miisteri
zihinlerinde olusmakta ve miisteri tarafindan
algilanan  islevselligin ~ bir ~ sonucu  oldugu

diistiniilmektedir (Cabuk ve Atilgan, 2011, s. 84).
Tiiketici temelli marka denkligi en genel anlamiyla
bir markamin tiiketiciler tarafindan  nasil
algilandigim1  anlamak igin tiiketici davranmiglar
tizerinde ilgilenmektedir. Tiiketici odakli olan bu
kavram sayesinde, pazarlama faaliyetlerinin
tiikketiciler lizerindeki etkileri kontrol
edilebilmektedir.

Literatirde en fazla kabul goéren model olarak
Aaker’m (1991) marka denkligi modeliyle
karsilasilmaktadir. Aaker (1991) marka denkligi
modelinde marka sadakati, marka farkindaligi,
algilanan kalite, marka ¢agrisimlar1 ve diger marka
varliklar1 olmak iizere bes marka degeri bilesenini
tanimlamaktadir.

Marka Farkindahig:

Marka farkindaligi, bir marka ile ilgili tiiketicinin
aklina gelen ilk olgudur (Oztiirk, 2019, s. 11). Bir
diger ifadeyle tiiketicinin bir markay1 hatirlama ve
tanima performanst marka farkindaligi olarak
degerlendirilmektedir (Kogoglu ve Aksoy, 2017, s.
118). Marka farkindaligi, sadece markanin adini
bilmek ya da daha 6nce 0 markay1 duymus olmak
gibi anlamlara gelmemektedir. Marka amblemi,
ismi, sekli gibi c¢agrisgimlarin bitiiniinii  ifade
etmektedir (Hoeffler ve Keller, 2003, s. 422).

Aaker (1991) marka farkindaliginin en az dort farkl
sekilde deger iiretebilecegini savunmaktadir. ilk
olarak tiiketicinin markayr tanimasiyla siireg
baslamaktadir. ikinci asamada markaya asina olan
tiketici satin  alma davramigina daha sik
yonelebilmektedir. Ugiincii asamada markanin ismi,
tikketiciye ne vaat ettigi ve markanin 6zelligiyle
ilgili olabilmektedir. Son olarak ise marka
farkindaligi, satin alma siirecinde tercih edilecek
markalardan biri olabilmeyi saglamaktadir (Aaker,
1991, s. 63-67). Tiiketicinin satin aldig1 tiriine karst
marka sadakati gostermesinin ilk adiminda
farkindalik veya markanin bilinir olmas1 6nem arz
etmektedir. Tiiketiciler riskten kagmarak tanidik
markalara daha fazla egilim gostermektedir.
Markanin tanidik olmasi tiiketiciler agisindan daha
kaliteli olarak algilanmasina sebep olmakta ve bu
sayede tiiketici Kalitesine giivendigi bilinir markay1
tercih etmektedir (Kogoglu ve Aksoy, 2017, s. 118).

Marka Cagrisimi

Marka ¢agrisimi, markaya giiclii bir deger katan ve
satin alma siirecinde etkili olan bir kavramdir
(Oztiirk, 2019, s. 19). Marka ¢agrisimu, tiiketicilerin
marka ile ilgili olarak aklinda olusan her sey
olmakla birlikte ayn1 zamanda da bireylerin marka
ile ilgili bilgileri yeniden hatirlamasina ve satin
alma davranis1 gelistirmesine yardimci olmaktadir
(Aaker, 1991, s. 176). Bir bagka tanima gore marka
¢agrisgimi, tiiketicinin zihninde markayla ilgili
anlam ifade eden bilgiler olarak goriilmektedir.
Yarim elma semboliiniin Apple’1, yesil timsahin
Lacoste’u, Vernel’in ise Yumos’u ¢agristirmasi bu
duruma verilebilecek drneklerdendir (Oztiirk, 2019,
s. 20). Isletmeler agisindan ise marka cagrisimi
kavrami, mal veya hizmetin farklilagsmasi,
konumlandirilmasi, markaya yo6nelik olumlu
duygularin olusturulmasiyla birlikte 0 mali ya da
hizmeti kullanmanin yararlarin1 gosterme amaci
tastmaktadir (Oztiirk, 2019, s. 19).

Marka Sadakati

Marka sadakati, pazarlama maliyetlerini minimum
diizeye cekecek ticari giic ve rekabet ortamindaki
tehditlere  cevap  verecek  deger  olarak
tanimlanmaktadir (Aaker, 1991, s. 46-49). Bir diger
tanmimda ise marka sadakatinin, ayni1 markanin tekrar
tercih edilmesi olarak tanimi yapilmaktadir (Oztiirk,
2019, s. 13). Tiketicinin bir markay: tekrar satin
almasi rakipleriyle arasindaki rekabeti
gliclendirmektedir. Dolayisiyla rakip bir firmanin
ayni pazara daha istiin bir driinle girmesi
durumunda marka sadakati gelistiren firmanin olast
rekabetten kendini koruyabilecegi 6ngériilmektedir
(Urkut, 2019, s. 84).

Markay1 deneyimleyen ve markaya yonelik olumlu
bir davranis gosteren tiiketici, marka imajinin
yayilmasinda da etkili olabilmektedir (Urkut, 2019,
S. 84). Aym1 zamanda markaya sadik miisteriler
firmanin pazarlama maliyetleri {izerinde de etkili
oldugu bilinmektedir. Firmalar agisindan markaya
sadakat gostermis Kkisiyi biinyesinde tutmak,
firmaya yeni miisteriler kazandirmaktan daha az
maliyetli olarak goriilmektedir (Urkut, 2019, s. 84).

Algilanan Kalite

Algilanan kalite kavramu, tiiketicinin 0 {irlinii tercih
etme sebebi yani iriiniin Gstinligi olarak
tanimlanmaktadir (Zeithaml, 1988, s. 3). Algilanan
kaliteyi  trtin  deneyimleri  ve  tavsiyeleri
etkileyebilmektedir. Tiiketici ag¢isindan algilanan
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kalite ne kadar yiiksek ise, satin alma davranisi
gosterilirken rakip tirtinler arasindan 0 markay:
segmek daha fazla 6nem arz edecektir (Zeithaml,
1988, s. 3). Algilanan Kkalite, tiiketicinin satin almay1
diistindiigti  driniin -~ genel  kalitesini  diger
seceneklere gore daha iistiin olarak algilamasi ve
tercih etmesi olarak tanimlanmaktadir. Algilanan
kalite misterinin kisisel algis1 olup, firmalar
algilanan kaliteye kolayca yon verememektedir
(Oztiirk, 2019, s. 17). Algilanan Kalitenin iiriiniin
gercek kalitesinden ziyade tiiketicinin deneyimi
sonucu ulastigi ve triine atfettigi kisisel bir deger
olarak goriilmektedir (Avcilar, 2008, s. 4).

ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Bu arastrma ile  gastronomi  turizminin
gelismesinde etkili olan ve yeme-igme iizerine
paylasimlar yapan nifuzlularin tavsiye ve
deneyimlerinin tilketicilerin satin alma
davraniglarindaki ~ tutumunu  tespit  etmek
amaglanmaktadir. Niifuzlu pazarlama uygulamalart
ile marka imajinin hedef kitleye iletilmesi ve bunun
sonucunda hedef Kitlenin o markaya kars1 satin alma
davranigi gosterip gostermemesinin tespit edilmesi
de caligmanin bir diger amacidir.

olarak

sirecinde ne derece etkili olduklar ele alinmakta ve

dijital pazarlamaya katkilariyla birlikte marka
denkligi  tiizerine  etkisi  teorik  yoniiyle
degerlendirilmektedir.

YONTEM

Arastirma verilerinin elde edilmesi siirecinde, nicel
veri toplama araclarindan olan anket yontemi
kullanilmigtir. Anket Google Forms aracilifiyla
olusturulmus olup, veriler g¢evrimigi kanallardan
elde edilmistir. Arastirma Orneklemini yeme-igme
paylasimlar1  yapan 4 farkhh nifuzlu kisi
olusturmaktadir. Arda Tiirkmen’in 1 milyon 800
bin, Refika Birgiil’in 1 milyon 100 bin, Suat
Durmus’un 348 bin ve Idil Yazar’in 351 bin olmak
tizere yaklasik toplam 3 milyon 600 bin instagram
takipgisi olusturmaktadir. Ornekleme dahil olacak
katilimcilara zaman ve maliyet kisitlar1 sebebiyle,
s6z konusu instagram hesaplarinin takipgileri
arasindan rastgele secilen kullanicilara direkt mesaj
gonderilerek ulasilmistir. Bu dogrultuda 480
katilimciya ulagilmustir. Bu katilimeilardan ise 18
yas kisitina uygun olmayan 8 kisi ¢ikarilmis olup
toplam veriyi 472 katilimc1 olusturmaktadir.

Arastirma Model ve Hipotezleri

A_rastlrrr_la_ kapsaminda nﬁfu_zlu Literatiirdeki c¢aligmalar g6z Oniine alinarak
nitelendirilen; sosyal medyada (instagram Ve  oeligtirilen aragrma modeli ve  hipotezleri
youtube) yiiksek takipgi sayismna sahip, irin  gea5daki gibidir.
deneyimleriyle yeni bir pazarlama kavrami doguran
etkileyicilerin, tiiketicinin satin alma karar
Tiiketici Temelli Marka Denkligi
Niifuzlu —* 3
paylasimlarmdan /ﬂ Marka Farkindahiga
etkilenme diizeyi
§ Marka Cagrisuml \
‘ arka Cagrisimlart }“\—; Satm
—» Alma
: Nive
Niifuzlu Marka Sadakati }_,;: iyeti
paylagimlarina
yonelik tutum L, “a ‘ Algilanan Kalite
Sekil 1: Arastirma Modeli
Arastirma Hipotezleri Hl,:  Nifuzlu paylasimlarindan  etkilenme

H1: Nifuzlu paylasimlarindan etkilenme diizeyinin,
tiiketici temelli marka denkligi tizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H1l.. Nifuzlu paylasimlarindan  etkilenme
diizeyinin, marka farkindalig: tizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

diizeyinin, marka ¢agrigimlari iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H1l::  Niifuzlu  paylasimlarindan  etkilenme
diizeyinin, marka sadakati tiizerinde anlamli bir
etkisi vardir.
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Hl4: Niifuzlu  paylasimlarindan  etkilenme
diizeyinin, algilanan kalite iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H2: Nifuzlu paylasimlarina yo6nelik tutumun,
tiiketici temelli marka denkligi tizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H2,: Niifuzlu paylasimlarina yonelik tutumun,
marka farkindaligi tizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

H2y: Niifuzlu paylasimlarina yonelik tutumun,
marka ¢agrisimlart {izerinde anlamli bir etkisi
vardir.

H2.: Niifuzlu paylagimlarma yonelik tutumun,
marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H24: Niifuzlu paylagimlarima yonelik tutumun,
algilanan Kalite iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3: Tiiketici temelli marka denkliginin, satin alma
niyeti tizerinde anlaml1 bir etkisi vardr.

H3.: Marka farkindaligimin, satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3,: Marka c¢agrisimlarmin, satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3.: Marka sadakatinin, satin alma niyeti tizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

H34: Algilanan kalitenin, satin alma niyeti {izerinde
anlaml bir etkisi vardir.

ARASTIRMA ANALIZ ve BULGULARI
Arastirma kapsaminda verilerin test edilmesine

iliskin, nicel veri toplama yontemlerinden olan
anket teknigi kullanilmistir. Anket 43 sorudan

olugsmakta olup, veri toplamada kullanilan 6lgegin
niifuzlu paylasimlarindan etkilenme diizeyi, niifuzlu
paylasimlarina yonelik tutum ve satin alma niyeti
sorular1 toplamda 20 ifade olmak tizere (Sati, 2019)
kaynagindan, marka farkindaligi ve marka
cagrisimui sorular1 6 ifade (Avcilar, 2008) ve marka
sadakati ile algilanan kalite sorular1 toplam 7 ifade
ile (Kogoglu ve Aksoy, 2017) kaynaklari

kullanilarak  hazirlanmis  olup, gecerlilik ve
giivenilirlikleri test edilmis Olceklerden
olusmaktadir.

Aragtirmada kullamilan anket formu, dokuz

bolimden olusmaktadir. {1k boliimde katilimcilara
iliskin demografik bilgileri 6l¢gmeye yonelik sorular
bulunmaktadir. Ikinci béliimde katilimcilarin sosyal
medya kullanimlarina ve tercihlerine yonelik genel
sorular bulunmaktadir. Ugiincii boliimde etkilenme
diizeyi sorulari, dordiincii bdliimde niifuzlu
paylasimlarina yonelik tutumu 6l¢meyi amaglayan
sorular, besinci bolimde ise satin alma niyeti
sorular1 yer almaktadir. Altinci bolim itibariyle
marka denkligi unsurlarindan olan marka
farkindaligi sorulari, yedinci boliimde marka
cagrisimmi  Olgmeye yonelik sorular, sekizinci
bolimde marka sadakati sorulart ve son olarak
dokuzuncu bélimde algilanan kalite sorular1 yer
almaktadir. Veri analizinde ise en fazla tercih edilen
SPSS 22.0 istatistik paket programi kullanilmustir.

Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin - demografik  6zelliklerine iliskin
frekans ve yiizde dagilim bulgular1 Tablo 1°de
gosterilmektedir.

Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%) Aylik Gelir Frekans (n) | Yiizde (%)
Kadin 235 49,8 2000 ve alt1 173 36,7
Erkek 237 50,2 2001-3499 106 22,5
Toplam 472 100 3500-4999 89 18,9
Yas 5000-6499 52 11
18-24 219 46,4 6500 ve lizeri 52 11
25-34 159 33,7 Toplam 472 100
35-44 50 10,6 Meslek

45 ve tizeri 44 9,3 Kamu Personeli 133 28,2
Toplam 472 100 Ozel Sektor 178 37,7
Egitim Diizeyi Ogrenci 124 26,3
Lise ve alt1 31 6,6 Emekli 9 1,9
On Lisans 82 17,4 Caligmiyor 28 5,9
Lisans 273 57,8 Toplam 472 100
Yiiksek Lisans 72 15,3

Doktora 14 3,0

Toplam 472 100

121



Hira ve Karabulut / International Journal of Contemporary Tourism Research, 2 (2021) 116 — 128

Tablo 1’de goriildiigii gibi arastirmaya katilan 472
katilmcidan ~ kadinlarin =~ toplam  orneklem
igerisindeki oram1 %49,8 iken, erkek katilimcilarin
toplam &rneklem igerisindeki pay1r %50,2 olarak
bulunmustur. Bununla birlikte katilimcilarin %46,4
gibi biyik bir oranim1 18-24 yas araligindaki
bireyler olusturmaktadir. 25-34 yas araliginda ise
toplam katilimcilarin = %33,7’si  bulunmaktadir.
Aragtirma katilimcilarmin  egitim  diizeylerine
bakildiginda yarisindan fazlasinin lisans (%57,8),
82 kisinin 6n lisans (%17,4) ve onu takip eden 72

kisinin yiiksek lisans (%15,3) diizeyi oldugu
goriilmektedir.
Faktor Analizi

Aragtirmada kullanilan Glgeklerin  giivenirliligi
Cronbach Alpha katsayis1 ile a=0,964 olarak
bulunmustur. Buna gore arastirmanin yiiksek
giivenilirlige sahip oldugu sonucuna ulasilmustir.
Yapilan calismada, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degeri 0,929, Bartlett’s kiiresellik testi ile anlamlilik
diizeyi ,000 bulunarak yiiksek giivenirlige sahip
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Faktor Analizine iliskin Veriler

Marka Denkligi 1

2 3 4

Marka Farkindahgi

MF1

,856

MF2

,7194

MF3

,579

Marka Cagrisimi

MCl1

,621

MC2

,847

MC3

,832

Marka Sadakati

MS1

872

MS2

,852

MS3

,542

MS4

, 764

Algilanan Kalite

AK1

,679

AK?2

,857

AK3

,945

Faktor analizi sonuglarina gore ortaya ¢ikan dort
faktor, toplam varyansin %80,564 linii
aciklamaktadir. Literatiirde yer alan (Yoo vd., 2000,
S. 196) 4 faktorlii tiketici temelli marka denkligi
yapisi, mevcut veri seti ile test edilmistir. Tiiketici
temelli marka denkliginin 4 boyutunun literatiirdeki
sekliyle; marka farkindaligi, marka c¢agrisim,
marka sadakati ve algilanan kalite boyutlarindan

ibaret oldugu dogrulanmustir. Tablo 2’de bilesen
yiikleri gosterilmektedir. Kabul edilebilir degerler -
1 ile +1 aras1 olup, ¢alismanin degerlerinin de bu
araliga uygun oldugu goriilmektedir. SPSS’de 0,50
altindaki  degerlerin  goOsterilmemesi  tercih
edilmisgtir.

Regresyon Analizi

Tablo 3: Niifuzlu Paylagimlarindan Etkilenme Diizeyinin, Tiiketici Temelli Marka Denkligi
Uzerinde Anlamh Bir Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

Model Standardize Standardize
R R? F Edilmemis Edilmis T P
() Katsay1 (B) Katsay1 (Beta)
0,569 | 0,324 | 224,836 | 0,000 0,456 0,569 14,995 0,000
*p<0,05
H1 hipotezinden elde edilen sonuglara gore, R*>  temelli marka denkliginin %32,4’linil
degeri 0,324 olarak bulunmustur. Dolayisiyla  agiklayabilmektedir. Anlamlilik diizeyinin ise

niifuzlu paylasimlarindan etkilenme diizeyi, tiiketici

(p=0,000<0,05) olarak tespit edilmesi, niifuzlu
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paylasimlarindan etkilenme diizeyinin, tiiketici
temelli marka denkligi tizerinde anlamli bir

etkisinin  oldugunu varsayan
dogrulamaktadir.

H1 hipotezini

Tablo 4: Niifuzlu Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyinin, Marka Farkindahgi Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi

Model Standardi;e Stancjardize
R R? F Edilmemis Edilmis t P
) Katsay1 (B) Katsayi (Beta)
0,458 | 0,210 | 125,019 | 0,000 0,450 0,458 11,181 | 0,000
*p<0,05

H1. hipotezine iliskin R? degeri 0,210 olarak tespit
edilmis olup, niifuzlu paylasimlarindan etkilenme
diizeyinin, marka farkindaliginin %21 ini acikladig
anlagilmaktadir. Hipoteze ait R degeri 0,458 olup,
bu katsayinin pozitif degere sahip olmasi etkinin de
olumlu yonde olduguna isaret etmektedir.

Farkl
etkilenme diizeyi
iizerindeki etki
desteklenmekte ve
etkilenme diizeyinin, marka farkindalig1 iizerinde
anlaml1 bir etkisinin oldugu goriilmektedir.

bir deyisle,

arttikca,
de artmaktadir.
niifuzlu

niifuzlu paylasimlarindan
marka farkindalhigi

Hl1, hipotezi

paylasimlarindan

Tablo 5. Niifuzlu Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyinin, Marka Cagrisimu Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi

Model Standardi;e Standardize
R R? F Edilmemis Edilmis T P
() Katsay1 (B) Katsay1 (Beta)
0,524 | 0,275 | 178,064 | 0,000 0,507 0,524 13,344 | 0,000
*p<0,05

H1, hipotez sonuglarina gore, R degeri 0,524 ve R?

degeri 0,275 olarak bulunmustur. Niifuzlu marka ¢agrisgmmmin da artacagi  sonucuna
paylasimlarindan  etkilenme  diizeyi, marka  gotiirmektedir. ~ Anlamlilik  degerine  gore
cagrisimi iizerindeki etkisini %27,5 agiklamaktadir.  (p=0,000<0,05) oldugundan, niifuzlu
Standardize edilmemis katsay1 (0,507), t (13,344) paylasimlarindan etkilenme diizeyinin, marka

ve anlamlilik degeri olan p (0,000) bulunmustur. R
degerinin pozitif yonli olmasi

ise nifuzlu

paylasimlarindan etkilenme diizeyinin artmasiyla

cagrisimlari iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu
tespit edilmistir. H1p hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 6. Niifuzlu Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyinin, Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi

Model Stapdardi;e StangarQize
R R? F Edilmemis Edilmis T p
®) Katsay1 (B) Katsay1 (Beta)
0,469 | 0,220 | 132,580 | 0,000 0,407 0,469 11,514 | 0,000
*p<0,05

H1. hipotezi verilerine gore, R? degeri (0,220)

olarak  bulunmustur. Bu sebeple niifuzlu
paylagimlarindan  etkilenme  diizeyi, marka
sadakatinin  %22’sini  agiklayabilmektedir. R
degerinin pozitif ~ olmast ise niifuzlu

paylagimlarindan etkilenme diizeyinin artmasinin,
marka sadakatini de artiracagina isaret etmektedir.
Anlamlilik degerinin (p) sig.<0,05’ten kii¢lik olmas1
hipotezin yiiksek derece anlamli oldugu sonucuna
ulagtirmaktadir. H1¢ hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 7. Niifuzlu Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyinin, Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi

Model Standardi;e S.tan.dardize
R R? F Edilmemis Edilmis Katsay1 T p
) Katsayi (B) (Beta)
0,524 | 0,274 | 177,762 | 0,000 0,475 0,524 13,333 | 0,000
*p<0,05
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Hls:  Niifuzlu  paylasimlarindan  etkilenme
diizeyinin, algilanan kalite iizerinde anlamli bir
etkisi vardir. Sonuglara gore, R degeri (0,524)
bulunmus olup, niifuzlu paylagimlarindan etkilenme
diizeyi arttik¢a algilanan kalitenin de artacagi tespit

edilmistir. R? degeri ise (0,274) bulunmustur. Bu

durum niifuzlu  paylasimlarindan  etkilenme
diizeyinin, algilanan kaliteyi %27,4
aciklayabilecegi sonucuna gotiirmektedir. Hlg

hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8: Niifuzlu Paylasimlarina Yonelik Tutumun, Tiiketici Temelli Marka Denkligi Uzerindeki

Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Model Standardi;e S.tan.dardize
R R? F Edilmemis Edilmis Katsay1 T p
() Katsay1 (B) (Beta)
0,729 | 0,531 | 532,022 | 0,000 0,764 0,729 23,066 | 0,000
*p<0,05
H2  hipotezi  sonuglarmma  gore, niifuzlu tiiketici temelli marka denkliginin de artacag

paylagimlarina yonelik tutumun, tiiketici temelli
marka denkligini (R?=0,531) %53,1 oranda
aciklayabildigi sonucuna ulasilmistir. Degiskenler
arast iliskiyi ifade eden R degerinin, ayn1 zamanda
korelasyon katsayismin 0,729 oldugu
gorlilmektedir. Bu degerin pozitif olmasi, niifuzlu
paylasimlarina yonelik tutumun artmasiyla birlikte

anlamina gelmektedir. Tablo 8’e baktigimizda ise p
degeri bir diger adiyla anlamlilik degerinin 0,000
olarak bulundugu goriilmektedir. Dolayisiyla
niifuzlu paylagimlarina yoénelik tutumun, tiiketici
temelli marka denkligi {izerinde anlamli bir etkisi
vardir. H2 hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 9: Niifuzlu Paylasimlarina Yénelik Tutumun, Marka Farkindah Uzerindeki Etkisine iliskin

Regresyon Analizi

Model Stapdardi;e S.tan.dardize
R R? F Edilmemis Edilmis Katsay1 t p
() Katsay1 (B) (Beta)
0,616 | 0,380 | 287,534 | 0,000 0,791 0,616 16,957 | 0,000
*p<0,05

H2. hipotezine yodnelik yapilan basit regresyon
analizinde korelasyon katsayis1 0,616 olarak
bulunmustur. Ayn1 zamanda R degerinin pozitif
yonlii olmasi niifuzlularin paylagimlarina yonelik
tutumun artmasiyla marka farkindaliginin da
artabilecegini varsayilmaktadir. R? degeri ise 0,380
olarak tespit edilmistir ve niifuzlu paylasimlarina
yonelik tutumun, marka farkindaligmmi %38

aciklayabildigi sonucuna ulagilmistir. F degeri
(287,534), beta degeri (0,616) ve t degerinin
(16,957) oldugu anlagilmaktadir. Bulunan verilerde
p degerinin (0,000) olmasi, H2, hipotezinin
desteklendigini, niifuzlu paylagimlarina yonelik
tutumun, marka farkindaligi tizerinde anlamli bir
etkisinin oldugunu sdylemektedir.

Tablo 10: Niifuzlu Paylasimlarina Yénelik Tutumun, Marka Cagrisimi Uzerindeki Etkisine iliskin

Regresyon Analizi

Standardize Standardize
Model . ) o
R R2 F Edilmemis Edilmis Katsay1 T p
(P) Katsay1 (B) (Beta)
0,668 | 0,447 | 379,492 | 0,000 0,846 0,668 19,481 0,000
*p<0,05

H2,: Niifuzlu paylagimlarma yonelik tutumun,
marka c¢agrisimlart ilizerinde anlamli bir etkisi
vardir. Elde edilen veriler neticesinde niifuzlu
paylasimlarina yonelik tutumun, marka ¢agrisimini
%44,7 aciklayabildigi sonucuna ulasilmustir.
Korelasyon katsayis1 (0,668) olarak tespit edilmis

olup, bu katsaymin pozitif yonlii olmas1 sebebiyle
bagimsiz degiskendeki artisin bagimli degiskeni de
artiracagi bilinmektedir. H2y, hipotezinin anlamlilik
diizeyi ise 0,000 bulunmus ve ilgili hipotez kabul
edilmisgtir.
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Tablo 11: Niifuzlu Paylasimlarina Yonelik Tutumun, Marka Sadakati Uzerindeki Etkisine iliskin

Regresyon Analizi

Model Standardi;e S.tan.dardize
R R? F Edilmemis Edilmis Katsay1 T P
() Katsay1 (B) (Beta)
0,571 | 0,326 | 227,678 | 0,000 0,648 0,571 15,089 | 0,000
*p<0,05

H2¢ hipotezinin regresyon analizi bulgularina gore,
R degerinin (0,571), R? degerinin (0,326) ve F
degerinin (227,678) olarak bulundugu
goriilmektedir. Korelasyon katsayisi (R) pozitif
dereceye sahiptir. Ayni zamanda R? degeri, niifuzlu
paylagimlarina yonelik tutumun marka sadakatini
%32,6 oraninda aciklayabildigini gdstermektedir.

Standardize edilmis katsayr (0,571) ve t degeri
(15,089) olarak tespit edilmistir. Anlamlilik diizeyi
degeri olan p degeri ise (p=0,000<0,05) olarak
bulunmustur. Dolayisiyla niifuzlu paylasimlarina
yonelik tutumun, marka sadakati iizerinde anlamli
bir etkisinin oldugu kabul edilmistir. H2. hipotezi
desteklenmektedir.

Tablo 12: Niifuzlu Paylasimlarina Yonelik Tutumun, Algilanan Kalite Uzerindeki Etkisine

Iliskin Regresyon Analizi

Model Standardize Standardize
R R? F ®) Edilmemis Edilmis Katsay1 T P
P Katsayi (B) (Beta)
0,681 | 0,463 | 405,899 | 0,000 0,808 0,681 20,147 0,000
*p<0,05

H24 hipotezinin test edilmesine iligskin olarak elde
edilen korelasyon katsayisi pozitif bir dereceye
sahip olup, 0,681 olarak bulunmustur. R? degeri ise
bagimli degiskendeki degisimin ne kadarmin
bagimsiz degisken tarafindan aciklanabildigini
ifade  etmektedir. Bu durumda nifuzlu
paylagimlarina yonelik tutum, algilanan kaliteyi
%46,3 oraninda agiklamaktadir.

H24 hipotezi (p=0,000) anlamli bir deger bulunmus
olup, hipotez desteklenmektedir.

H3: Tiiketici temelli marka denkliginin, satin alma
niyeti tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir. Hipotezinin
test edilmesine iligkin basit regresyon analizi
uygulanmis ve Tablo 13°te bulgular agiklanmustir.

Tablo 13. Tiiketici Temelli Marka Denkliginin, Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine fliskin

Regresyon Analizi

Model Standardize Standardize
R R? F Edilmemis Edilmis Katsay1 T p
() Katsay (B) (Beta)
0,681 | 0,463 | 405,899 | 0,000 0,808 0,681 20,147 | 0,000
*p<0,05

Tabloda degiskenler arasindaki iligkiyi ifade eden R
degeri, bir baska adiyla korelasyon katsayisinin
0,681 oldugu goriilmektedir. R? degeri ise tiiketici
temelli marka denkliginin, satin alma niyetini
%46,3 oraninda aciklayabildigini gostermektedir.
Tablodaki anlamlilik degerinin (p=0,000<0,05)
olmasi ise H3 hipotezinin desteklendigine isaret
etmektedir. Dolayisiyla tiiketici temelli marka
denkliginin, satin alma niyeti {izerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H3.: Marka farkindaligimmin, satin alma niyeti
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3p: Marka ¢agrisimlarinin, satin alma niyeti
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H3.: Marka sadakatinin, satin alma niyeti iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

H34: Algilanan kalitenin, satin alma niyeti lizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

H3., H3b, H3: ve H3q4 hipotezlerinin test edilmesinde
coklu regresyon yontemine basvurulmustur. Elde
edilen verilere gore, R degeri (0,706) ve R? degeri
(0,494) olarak tespit edilmistir. Buna gore satin
alma niyetindeki %49,4’liik degisimin bagimsiz
degiskenlere bagli oldugu soylenebilmektedir.
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Anlamlilik degeri (sig.) 0,000 olarak bulunmustur.
Regresyon modeli istatiksel olarak anlamlidir.

Tablo 14. Tiiketici Temelli Marka Denkligi Unsurlarinin, Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine
Iliskin Regresyon Analizi

Standardize Edilmemis | Standardize Edilmis T P VIF
Katsay1 (B) Katsay1 (Beta)
Marka farkindaligi 0,152 0,190 3,413 | 0,001 | 2,89
Marka ¢agrisimi 0,262 0,324 5,638 | 0,000 | 3,07
Marka sadakati 0,068 0,075 1,379 | 0,168 | 2,77
Algilanan kalite 0,185 0,215 3,914 | 0,000 | 2,80
*p<0.005

Bulgulara gore, H3a H3, ve H34 hipotezleri kabul
edilmistir. H3¢ hipotezi ise reddedilmistir. Marka
sadakatinin satin alma niyeti {izerinde anlaml1 bir
etkisi bulunamamistir. VIF degerlerinin ise 10’a esit
veya 10’dan biiyilk olmasmin g¢oklu dogrusallik
problemi ortaya cikaracagi kabul edilmektedir.
Tablo 14’te VIF degerlerinin 10’dan kiigiik olmasi,
coklu dogrusallik probleminin olmadigina isaret
etmektedir.

SONUC ve ONERILER

Gerekli literatiir incelendiginde, etkileyici kisi,
influencer, kanaat onderi, fenomen veya niifuzlu
gibi tanimlar1 olan kisilerin sosyal medya araglari
sayesinde yeni bir pazarlama anlayis1 ortaya
cikardigr ifade edilmektedir. Geleneksel agizdan
agiza pazarlamanin yerini elektronik agizdan agiza
pazarlamaya birakmasiyla niifuzlu kisilerin etkisi
daha fazla artmustir. Niifuzlu olarak bahsedilen
yiiksek takipgilere sahip kisilerin markalar
deneyimlemesi ve sonucunda tecriibelerini diger
kisilere aktarmasiyla satin alma davranislan
iizerinde etkili olmalar1 fazlasiyla 6nem teskil eden
bir durumdur. Isletmeler ise pazardaki degisimleri
gozlemleyerek {iriin ya da hizmetlerini tanitmak ve
mesajlarini tiiketiciye ileterek farkindalik saglamak
amactyla, markalarina uygun sosyal medya niifuzlu
kisilerini  secerek  pazarlama  faaliyetlerini
yiiriitmektedir. Aragtirma kapsaminda
katilimeilarin %39,6°s1 sosyal medyada 2 ila 4 saat
aras1 zaman gecirmektedir. 472 katilimcinin
%58,3’1i ise niifuzlularin paylasimlarint daha etkili
bulduklarini ifade etmislerdir. Literatiirde bulgular
destekleyen benzer c¢alismalar bulunmaktadir.
Cevher’in (2019) arastirmasi da bu durumu kanitlar
niteliktedir. Calismada pazarlama sektoriinde
niifuzlulara yer verilmesinin satin alma davranisi ve
tiketici algisi ile iliskili oldugu tespit edilmis ve

isletmelerin de bu durumdan stratejik agidan
yararlandiklar1 sonucuna ulagilmstir.

Zengin (2019) ise caligmasinda, tiiketicilerin sosyal
medya fenomenlerinin deneyimlerine giivendigini
ve boylece etkileme giiciiniin yiiksek oldugunu
tespit etmistir. Sosyal medyadaki kanaat dnderleri
sayesinde tiiketicilerin tavsiye edilen {iirlinleri satin
aldiklar1 hatta baskalarma da tavsiye ettikleri
sonucuna ulagmistir.

Tiiketicilerin =~ satin ~ alma  davranmiglarindaki
degisimler pazarlamacilart yeni olusan tiiketim
tercihleri  dogrultusunda strateji  olusturmaya
mecbur birakmaktadir. Tiiketicilerin etkilendikleri
faktorler  dogrultusunda  gostermis  olduklari
degisiklikler isletmelerin tiriinlerini hangi hedef
kitleye gore konumlandiracaklari ve hangi
pazarlama faaliyetlerine yonelecekleri hususunda
onem kazanmaktadir. Isletmenin sahip oldugu bir
markanin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini
anlayabilmek  icin  tiiketici  davranislarina
odaklanmasi ise marka denkligi kavramiyla
miimkiin olabilmektedir. Tiiketici temelli marka
denkligi kavrami, markaya katilan ilave degerler
olarak distniilmektedir. Bu durumda olumlu
yorumlanan marka degeri isletmeye yiiksek kazang
saglayabilen bir unsur olarak degerlendirilmektedir.
Isletmeler marka farkindalik ve ¢agrisimlart ile
tilketicilerin  zihinlerine gelen ilk isim olmaya
cabalamakta, marka sadakati ile yeniden satin alma
saglamakta ve algilanan kalite ile tiiketiciyi
yonlendirebilmektedir. Algilanan kalite {iriiniin
gercek kalitesinden ziyade, tiiketicinin deneyimi
sonucu iriine atfettigi kisisel bir deger olarak kabul
edilmektedir. Aytas’in (2019) c¢alismast da,
fenomenlerin tanitimini yaptigi {lirlin ve hizmetlerin
tiikketicilerde marka bilincinin olusmasinda etkili
oldugu ve ayn1 zamanda da merak uyandirmasindan
dolayr marka farkindaligi ve marka tutumu
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saglamada etkili olduklar1

gostermektedir.

sonucunu

Niifuzlu pazarlama uygulamalarinin marka denkligi
unsurlarina ve satin alma niyetine etkisinin tespit
edilmesi amaciyla gerceklestirilen bu arastirmada
472 katilimciya ulagilmistir. Aragtirmada 6lgeginde;
niifuzlu  paylasimlardan  etkilenme  diizeyi,
paylagimlara yonelik tutum, satin alma niyeti,
marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, marka sadakati
ve algilanan kaliteyi 6lgmeye yonelik sorular
bulunmaktadir. Bu  dogrultuda  olusturulan
hipotezlere gerekli testler uygulanmistir. Elde
edilen bulgulara goére, niifuzlu paylasimlarindan
etkilenme diizeyinin marka denkligi unsurlari
tizerinde anlamli bir etkisi tespit edilmigstir. Ayni
sekilde niifuzlu paylagimlarina yonelik tutumun da
marka denkligi tiizerinde anlamli bir etkisinin
oldugu sonucuna varilmistir. Bir diger hipotezimiz
olan tiiketici temelli marka denkliginin satin alma
niyeti ilizerinde anlamli etkisinin tespit edilmesi
amactyla coklu regresyon yontemine
bagvurulmustur. Bulgular marka farkindaligi,
marka cagrisimi ve algilanan kalitenin satin alma
niyeti iizerinde olumlu bir etkisinin olduguna isaret
etmektedir fakat marka sadakatinin satin alma niyeti
tizerinde anlamli bir etkisi tespit edilememistir.
Marka sadakati ayn1 markanin tekrar tercih edilmesi
olarak tanimlanan bir kavramdir. Dolayisiyla marka
sadakatinin  olusabilmesi igin satin  alma
davranisinin  tekrar  etmesi  gerekmektedir.
Dolayisiyla hipotezin anlamli olarak g¢ikmamasi
dogal karsilanabilecek bir durumdur.

Son olarak c¢alismada dort farkli niifuzlunun
takipgileri esas alinmis olup, sonuglar bu ¢ercevede
olusturulmustur. Bu sebeple gelecek c¢alismalarda
farkli niifuzlular temel alinarak ve daha genis
kitlenin katilimi saglanarak arastirma yapilmasi
miimkiindiir. Ayrica niifuzlu pazarlama ve marka
denkliginin farkli sektorler tizerindeki etkilerinin
incelenmesi onerilmektedir.
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Bu arastirma, Mugla Sitki Kogman Universitesi Etik Kurulu tarafindan etik acidan uygun bulunmustur.

Arastirmacilarin Katki Oran

Yazarlar calismaya esit katkida bulunmustur.
Cikar Catismasi

Bu ¢alismada potansiyel bir ¢gikar ¢atismasi yoktur.
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