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iletisim aglarinin gelismesi ve sosyal medyanin kitleler tarafindan yogun kullanimi yeni
kavramlarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Sosyal medyanin ¢ift yonlu iletisim kurulmasini
saglamadaki gliict zamanla markalar tarafindan yadsinamaz olmustur. Bu iletisim bigi-
mi icerisinde kendi kitlesini olusturup, bu kitle Uzerinde etkili olabilen nufuzlu kisi adi
verilen bireyler var olmaktadir. Bu kisilerin etkilesim guUcleri markalarin dikkatini cekerek
pazarlama iletisimi ve farkindalik calismalarini nufuzlu kisilerle yaptiklari is birlikleri Gze-
rinden de gercgeklestirmeye baslamistir.

Arastirmamizda nufuzlu kisilerin pazarlama iletisimi icerisinde yer alarak marka farkin-
daligi olusturma durumlar incelenmistir. Universite 6grencileri ile yapilan anketler
vasitaslyla arastirmanin hipotezlerinin kanitlanmasi amacglanmis, nufuzlu kisilerin marka
farkindaligi olusturmadaki rolleri gosterilmeye calisiimistir. Yapilan analizler neticesinde
nufuzlu kisilerin marka farkindaligi ve satin alma niyeti olusturmada belli yas gruplari ve
Universite 6grencileri Uzerinde roll oldugu sonucuna ulasiimistir.
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ABSTRACT

The development of communication networks and the extensive use of social media
by the masses have led to the emergence of new concepts. The power of social media
in providing mutual communication has been undeniable by brands over time. In this
form of communication, there are individuals called influencers who can create their
own mass and be effective on this mass. The interaction powers of these people have at-
tracted the attention of brands and started to carry out marketing communication and
awareness activities through their collaborations with influential people.

In our research, the status of influencers to create brand awareness by taking part in
marketing communication was examined. It was aimed to prove the hypotheses of the
research through the questionnaires conducted with university students, and it was tried
to show the roles of influencers in creating brand awareness. As a result of the analysis,
it has been concluded that influencers have a role in certain age groups and university
students in creating brand awareness and purchasing intention.

Keywords: Brand awareness, Purchase intention, Influencer.

2 This article is derived from the master's thesis named “The Role of Using Influential Person in Mar-
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GiRiS

GUnumuzde iletisim hizi, cogu zaman
bircok bilginin daha biz géremeden es-
kimesini saglayacak kadar hizli bir hal
almis durumdadir. Bu hizli akan cagda
markalarin  mesajlarinin  tUketici/hedef
kitlelerine ulasana kadar kaybolmasi ¢ok
normal karsilanmaktadir. Ayni zamanda
icinde bulundugumuz dénem, her seyin
benzerlerinin  birden fazla bulundugu,
secimi yapilacak seylerin cokluguyla kala-
baliklasmis bir dénem olmaktadir. Bu du-
rum Urdn veya hizmetlerini tUketici/hedef
kitlesine ulastirmak isteyen markalar icin
bir sorun yaratmaktadir. Markalar, satis
hacimlerini gelistirmek, hatirlanmak, reka-
bet ortamindan karl ¢cikmak, varliklarini
surdurebilmek icin her an iletisim iceri-
sinde bulunmak gereksinimindedir. Bu
gereksinim nedeniyle markalar iletisim
aglarindaki yeniliklerin hemen ortasinda
olmaya calismaktadir.

iletisimin bu denli hizli akisi sosyal med-
yanin yogun kullanimiyla ifade edilebil-
mektedir. Sosyal medyanin hizli iletisim
saglamasl, markalari, satin alma iletisimi
faaliyetlerini bu alana da kanalize etme-
lerine neden olmaktadir. Markalar, sos-
yal medya Uzerindeki cift yonlu iletisim
ile kendilerini tanitmada kolaylik elde et-
mis, kendilerine ait sayfalarda yaptiklari
paylasimlarla tuketicilerin de kendilerine
kolaylikla ulagsmalarina olanak saglamistir.
Bu durum tuketiciyle daha yakin ile-
tisim kurulmasina, tuketicilerin  prob-
lemlerine hizli bir ¢6zUm bulunmasina
yardimcl olurken, markalarin guvenirlik
kazanmasi ve imajlarinin guclenmesini
saglamistir. Ayrica sosyal medya Uzerin-
den gerceklestirilen iletisim ve farkindalik
surecleri geleneksel medyaya oranla daha
az maliyetle yapilma imkani saglamistir.

Sosyal medyanin énemli yaratimlarindan
biri de nufuzlu kisiler olmaktadir. Bu kisilerin

sosyal medya ortamlari Uzerinde kendi
takipgi kitlelerini yonlendirme konusunda
etki gucleri bulunmaktadir. NUfuzlu Kisile-
rin (Influencer) ilgi ve uzmanlik alanlari
dogrultusunda yaptiklari icerik paylasim-
lari takipgi kitleleri tarafindan guvenilir ve
samimi bulunmaktadir. Takip¢i kitleleri
nufuzlu Kisilerin  (Influencer) onerilerini
dikkate almakta, bu kisilerle iletisim kura-
rak dogal bir ortam elde edebilmektedir.
Nufuzlu Kkisilerin (Influencer) bu durumu,
markalar tarafindan pazarlama iletisi-
mi surecini gerceklestirmek ve marka
farkindahgi elde etmek amacl isbirlikleri
yaratmistir. Markalar nufuzlu Kisilerle (In-
fluencer) gerceklestirdikleri isbirlikleri
dogrultusunda tuketici kitlesine kendisini
tanitabilmekte ve hatirlatabilmektedir.

Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda ele
alinan bu ¢alisma, pazarlama iletisiminde
nufuzlu kisi kullanimin marka farkindaligi
olusturmadaki rolunu incelemektedir.
Calismanin birinci kisminda pazarlama
iletisimi, pazarlama iletisiminin unsurlari
ele alinmaktadir.

Calismanin ikinci kisminda, nufuzlu
kisiler ve nufuzlu kisi pazarlamasi ele
alinarak kavramsal cercevede anlatil-
maya calisiimistir.

Calismanin  Ugcuncu kisminda marka
farkindaligi kavrami, marka farkindahginin
seviyeleri, farkindaligin elde edilmesi igin
yapillmasi gereken unsurlardan bahsedi-
lerek, nufuzlu kisilerin marka farkindaligi
olusturmadaki rolu teorik olarak incelen-
meye calisiimistir.

Calismanin dérduncu ve son kisminda ise
calismanin uygulama kismini olusturan
anketin analiz sonuclar ve aciklamalari
yer almaktadir. Hipotezlerin test edilmesi
icin Tek Yonlu ANOVA ve T-Testleri uy-
gulanmis, éngoéruldugu gibi  Universite
ogrencileri Uzerinde marka farkindaligi ve
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satin alma niyeti Uzerinde bir etki oldugu
sonucuna ulasiimistir.

1. PAZARLAMA ILETiSIMi KAVRAMI
GUnumuzde artan marka sayisl ve bun-
larin benzer Grdn ve/veya hizmetlerinin
tuketici tarafindan fark edilmesini sagla-
mak onemlidir. Markalar bu farkindaligi
saglamak ve rekabet ortaminda var ola-
bilmek icin kendilerini anlatan ¢alisma-
lar yapmaktadir. Séz konusu tanitici
ve hatirlatici ¢alismalarin hepsi iletisim
kanallari kullanilarak gerceklesmektedir.
Markalar pazarlama stratejilerini, kam-
panyalarini ve vaatlerini tUketicisine ile-
tisim kanallarindan yolladigr mesajlarla
iletir. Bu iletisim sekli “pazarlama iletisi-
mi" olarak adlandirilmaktadir.

Pazarlama iletisimi, pazarlama o6ge-
lerini iceren tuketici ve hedef Kitle
nezdinde tanitma amacl yapilan tum
tutundurma faaliyetleridir, denilebilir.
Bu sUrecte UrUnun dizayni, ambalajin
tasarimi, reklam calismalari, magaza
ici tasarim ve c¢alismalar, dagitimin
nasil yapildigr ve fiyatlandirmanin ne
sekilde oldugu gibi pek ¢cok farkindalik
yaratacak égenin varhgl séz konusu-
dur (Odabasi ve Oyman, 2003, s. 36).

Pazarlama iletisimi daha kapsamli olarak
drun, dagitim, tutundurma ve fiyat un-
surlarini iceren calismalar seklinde ifade
edilebilmektedir (Sariyer, 2018). Pazarlama
iletisimi surecinde Urunu tanitmak ya da
hatirlatmak, fiyatlandirmayi gostermek,
tUketicinin Urdne ulasimini saglamak yani
dagitim surecinin hizli ve sorunsuz olmasi
ve tutundurma ile pazarda saglam bir yer
edinmek hedeflenmektedir. TUm bunlar
dikkate alindiginda, bu dért 6ge pazarla-
ma iletisiminde olusturulan strateji ve
mesajlarin temelini olusturmaktadir.

S0z konusu bu 6gelerin tanimlari soyledir;
Urdn: Tuketicilerin fiziksel ve duygusal ih-

tiyaclarini karsilamak Uzere tUketilmesi
amaclanarak Uretilen mal ve/veya hiz-
metler olarak tanimlanmaktadir. Bu Urun
ve hizmetler tuketici ve hedef kitle igin
farkli olma, guvenilir olma, saglam olma,
prestijli olma gibi faydalar ve anlamlar ifa-
de etmektedir (Tasoglu, 2009).

Dagitim: Urdnun nakliyati, madgazalari,
magazalarinin dekorasyonu, hizi, ulasimi
ve tum aktarmalari bunyesinde toplayan
bir surectir. Ayni zamanda bir hizmetin
daha kolay ulasilabilir olmasi amaciyla il-
gili bayilerin pek cok alana yayillmasi da
dagitim sureci ile ilgilidir. Dagitim sureci
icerisinde urun miktarinin kontrol edil-
mesi de bulunmaktadir. Dagitim sure-
cinin amaci tuketici veya hedef Kitleye
kolaylik saglamaktir (Kog, 2013).

Tutundurma: Tum iletisim faaliyetlerini
icinde barindiran kavramdir. Markalarin,
degisen guncel durumlara ve teknolo-
jiye gore kontrol edemedigi durumlara
karsl sagladigr uyum ve etki surecidir.
Tutundurmada amag, tuketici ve hedef
kitleye Urun ve hizmeti tanitarak gelisim
saglamaktir. Ayrica, sirketin varlhigini ko-
ruyabilmesi acisindan énemli bir strate-
Jik suUrectir (Mucuk, 2001, s. 168-169).
Tutundurma surecinde halkla iliskiler
(PR), reklam, kisisel satis, satis tutundur-
ma, dogrudan pazarlama, sponsorluk,
agizdan agiza ile-tisim faaliyetlerine yer
verilir. Bunlarin esas amaci, tuketicinin
duygularina da hitap etmek, tuketicide
arin ve/veya markayl canli tutmak,
hedef Kkitlede farkindalik olusmasini
saglamaktir (Tasoglu, 2009, s. 31-37).

Fiyat: Urln ve/veya hizmetin sadece
maddi degeri degil, kalitesinin, o6zel-
liklerinin ve farkliliklarinin degeridir. Bir
arun veya hizmetin fiyatl, tuketicide s6z
konusu Urun veya hizmetin alinabilir ya
da alinamaz algisi olusturabilmektedir
(Odabasi ve Oyman, 2003, s. 37). Fiyat
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ogesi ayni zamanda sirketlerin rakip-
lerinin fiyat politikalarinin da bilgisi-
ne sahip olmak ve buna gdére hareket
etme sorumlulugunu getirmektedir.

GUnumuzde iletisimle ilgili pek ¢cok kav-
ramin  dijitallesmesi  gorulmektedir.
Ayni durum pazarlama iletisimi 6geler-
inde de siklikla karsimiza cikmaktadir.
Gunceli yakalamak, tUketici ve/veya he-
def kitlenin sosyal medyadaki varligini
iyi anlayarak mesajlari bu alanlardan da
aliclya ulastirmak énemli bir adim olar-
ak karsimiza ¢cikmaktadir. Bu baglamda
pazarlama iletisimi surecinde tuketici
ve/veya hedef kitleye mesajlarin ulastiril-
masi yalnizca tek bir kanal Uzerinden
saglanmamalidir. TUm mesaj iletilebi-
lecek kanallari/alanlari birlikte ve etki-
li kullanabilmek, drin veya hizmetini
tanitan markalarin pazarlama iletisimi
surecini basariya ulastiracaktir

(Yilmaz, 20006).

2. NUFUZLU KiSi (INFLUENCER) VE NU-
FUZ PAZARLAMASI

Sosyal medya Uzerinde diger Kisileri et-
kileyebilme gucu olan kisilere nufuzlu (In-
fluencer) denilmektedir.

Cambridge Sozlugu'ne gére nufuzlu Kisi
(influencer) tanimi su sekildedir;

sosyal medyayl kullanarak, diger in-
sanlarin davranis seklini etkileyen veya
degistiren biri. “Genclerin (Y, Z kusagdi olar-
ak ifade edilebilir) kararlarini giderek daha
fazla etkileyebilen kisiler” tanimi da yer
almaktadir (https:/dictionary.cambridge.
org/dictionary/english/influencer?g=Influ-
encer, 13.15.2021).

IAB Turkiye'nin (Interactive Advertising
Bureau) raporuna gore; nufuzlu kisi (influ-
encer), takipcileri Uzerinde etki sahibi olan
sosyal medya ve/veya blog kullanicilardir
(Bor & Erten, 2019, s. 11).

Nufuzlular (influencer) sosyal medyada
urettikleri iceriklerle séz konusu alan-
da (moda, kozmetik, seyahat, yemek
vb.) kanaat onderi haline gelerek kitle-
leri/takipcilerini  etkileyebilen, yorumlari
ile satin alma kararlarina yéon verebilen,
takipci kitlesi yuksek olan kisilerdir (Bor ve
Erten, 2019, s.16).

Nufuzlu (influencer) olarak adlandirilan
kisilerin iletisim sekli “iki Asamali iletisim
Modeli” ile agiklanabilmektedir. Bu iletisim
modelinde, kaynak ve alici arasinda bilgi
akisini saglayan kisiler bulunmaktadir. Bil-
gi akisini saglayan bu araci kisilerin gérevi,
gonderilen iletilecek mesajlarin anlam ve
icerigini diger kisilere yorumlayarak ilet-
mektir (Aktas & Sener, 2019, s. 405).

Nufuzlular (influencer) takipgi sayilarina
gore makro ve mikro nufuzlu olarak ikiye
ayrilabilmektedir:

Mikro NUfuzlu (Influencer): Takipgi sayisi
daha dusuk olan kisilerdir. Bu say1 1.000 ile
10.000 kisi arasinda olabilmektedir. Mikro
nufuzlular icerik Urettikleri konuda uz-
manlasmis kisilerdir (Bor ve Erten, 2019, s.
21). Markalar takipci sayisina énem vermek-
le beraber mikro nufuzlularin en dnemli
ozelligi takipcileriyle aralarinda daha yuk-
sek etkilesim olmasidir. Bunun sebebi ise
yuksek takip¢i oranina sahip kisilere gore
daha kolay ulasilabilir olmalaridir (Aktas ve
Sener, 2019, s. 406). Mikro nufuzlular takipgi
kitlesi tarafindan daha samimi de bulun-
maktadir. Onlarin daha kolay ulasilabilir
olmasi bu samimiyet duygusunu olustur-
maktadir, denilebilir.

Makro Nufuzlular: 100.000 ile milyonu bu-
lan takipgi sayisi seklinde ifade edilebil-
mektedir. Etki alanlari mikro nufuzlulara
gore cok daha genistir.

Nufuzlularin  (influencer) etkisinin  her
gecen gun biraz daha artmasindaki fak-
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tor, séz konusu bu kisilerin takipgilerine
kendilerinden biri gibi hissettirmeleri,
samimi ve guvenilir olarak benimsenme-
leri olmaktadir.

Teknolojinin  gelismesi, internetin  kul-
lanimi ve sosyal medyanin hayatin ayril-
maz bir parcasl haline gelmesi pek ¢ok
alanda dijitallesme baslattigi gibi, pazarla-
ma iletisiminde de etkili olmaktadir. NUfuz-
lular (Influencer) markalarla isbirliginde
bulunarak marka elciligi de yapabilmekte-
dirler. ilgi alanlar, yetkinlikleri ve en 6nem-
lisi de diger kKisileri etkiledikleri alanlarla
ilgili markalarla yaptiklari is birliklerinden
dolayi nufuzlu pazarlama (influencer mar-
keting) kavrami olan yeni bir pazarlama ile-
tisimi kavrami ortaya cikmistir. Oyle ki bu
yeni kavram markalarin zaman igerisinde
olmazsa olmaz haline gelmis denilebil-
mektedir. NUfuz pazarlamasi bu dogrul-
tuda hemen hemen markalarin hepsinin
siklikla basvurdugu bir strec¢ olmaktadir.

Nufuz pazarlamasi aslinda  “anlam
transfer modeli” olarak adlandirilan bir
modeli temel almaktadir. Bu modele
gore nufuzlunun sahip oldugu kultar
ve imaj, markayla isbirligi yapildigi za-
man, markanin Urdn ve/veya hizmetiyle
Ozdeslestiriime amaci tasimaktadir (Aktas
ve Sener, 2019, s. 406).

Yukarida bahsedilen durumdan dolayi
markalar isbirligi kuracaklari nufuzlular
(influencer) secerken, verim alabilmek icin
hangi hedef kitleyi hangi konularda ve
hangi sosyal medya ortaminda etkileye-
bilen nufuzluya ihtiyac duydugunu belir-
lemektedir. Bununla birlikte, nUfuzlunun
Ureteceqi icerigin hedef kitle, konu ve
sosyal medya ortaminin dinamiklerine
uygunluguna dikkat etmektedir (https:/
www.iabturkiye.org/UploadFiles/Reports/
inluencer762018162344.pdf, 13.05.2021).
Nufuzlularin markalarla kurduklari isbirligi
u¢ sekilde karsimiza ¢ikmaktadir:

Ucretli: NUfuzlu kisi (influencer) ile Ucret
karsiigr isbirligidir. Bu isbirliginde post
(g6nderi) basina bir fiyat Uzerinden anlas-
ma yapilabilmektedir.

Urdn  Karsihdr:  NUfuzlulara  (influencer)
urin gondererek yapilmaktadir. Bu sekilde
isbirligi yapildiginda karsiliginda urdnun
gosterildigi paylasimlar yapilmaktadir.

Etkinlige Davet: Nufuzlu Kisiler (influencer)
markanin duzenledigi bir etkinlige davet
edilerek yapilmaktadir. S6z konusu bu
davette nufuzluya Urun de verilebilmek-
tedir. Davete katilan nufuzlu bir UGcret
karsiidl veya gonulll olarak katilmak-
tadir. Katildigi davette takipcilerine pay-
lasimlar yaparak daveti gostermekte ve
yeni ¢cikan Urdnu tanitmakta veya var olan
aranG hatirlatmaktadir (https://www.iab-
turkiye.org/UploadFiles/Reports/inluenc-
er762018162344.pdf, 13.05.2021).

Nufuzlular markanin sdylemlerine bagli
kalmadan da hareket etmektedirler.
Takipcilerinin alisik oldugu tarzda kendi
cizgisinin disina ¢cikmadan markanin urun-
leri hakkindaki mesajlarini génderilerinin
(video ya da fotograf paylasimi) icerisinde
takipcileriyle bulusturmaktadirlar. Nufuz-
lularin bu baglamda ayirt edici ézelliklerin-
den birideisbirligiicerisinde olduklari mar-
ka disinda baska markalarla da eszamanl
isbirligi icerisinde olabilmeleridir. Bu
sayede kendi dusuncelerini olumlu ya
da olumsuz olarak takipcileriyle paylasan
nufuzlular takipcileriyle ve dolayl yoldan
tuketici ile glven ve samimiyet baglarinin
devam etmesi Uzerine marka isbirliklerini
kendince sekillendirmektedir  (https:/
creatorden.com/milyonlari-pesinden-su-
rukleyen-bu-influencerlar-da-kim-yahu/,
13.05.2021).

Nufuzlularin UnlUlere gére daha samimi
ve guvenilir bir algl yarattigl s6z konusu-
dur. Unluler (celebrity) nufuzlularin (influ
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en-
cer) aksine belirli bir markayla isbirligi yap-
mis oldugunda marka sdylemlerine bagl
kalarak hareket etmektedir. Bu soylem-
lerin gercegi yansitip yansitmamasl soz
konusu olmaktadir. Ayrica bu isbirlikleri
son bulup bir baska markayla isbirligi icer-
isine girmeleri neticesinde s6z konusu
marka ile ilgili ayni séylemleri kullanma-
lan tUketicide guven duygusunu eksilt-
mektedir. NuUfuzlularin deneyimleyerek
kendi dusuncelerini oldugu gibi ifade et-
meleri ise takipc¢ilerinde ve dolayli olarak
tUketicide guvenilir ve samimi duygular,
dusunceler olusturmaktadir.

NuUfuz pazarlamasini (influencer market-
ing) gunumuzde markalarin olmazsa ol-
mazl yapan bazi faktérler bulunmaktadir.
Nufuz pazarlamasi agizdan agiza pazarla-
ma (wom) etkisi saglamaktadir. Markala-
rin pazarlama iletisimisirasinda yasadiklari
krizleri daha az zararla atlatmalarina fayda
saglamaktadir. Ayrica sosyal medyanin
da bir getirisi olarak nufuzlu pazarlama,
cift yonlu bir iletisim kurulmasina olanak
saglamakta ve bu iletisim sekli markala-
rn isbirligi icinde bulunduklari nufuzlu-
lara gelen yorumlar sayesinde kendilerini
gelistirmelerine yardimci olmaktadir. Son
olarak yukarida da bahsedildigi gibi nufu-
zlular kendi iletisim cizgilerinden ve ima-
jlarindan ayrilmadan marka mesajlarini
tUketiciye iletmektedir.

3. MARKA FARKINDALIGI

GUnUmUz dunyasl her seyin cok fazla ol-
dugu, birbirlerinin benzeri olan her seyin
ayni zamanda birbirinin alternatifinin de
oldugu bir yer halini almistir. Bu benzerlik
ve fazlalik ortaminda herkesin amaci bir
digerinden ayrilmak, farkl olup, én plana
¢kip ilk olarak algilanmaktir. Bu yogun-
luk ortami markalar acisindan bir rekabet
ortami yaratmakta ve markalarin kendi
varliklarini 6n plana koyabilmek icin daha
fazla calismalarina sebep olmaktadir. Bir

markanin istedigi satis amacina ulasabil-
mesi icin tuketici ve/veya hedef kitlesinin
hafizasinda bir yer edinmis olmasi gerek-
mektedir. Tuketiciler yukarida bahset-
tigimiz bu yogun ve benzer Urunlere sa-
hip markalarin oldugu ortamda pek ¢ok
markay! tanlyamamakta, gorememek-

te, gordugu markalari unutabilmekte
veya markalarin mesajlarinl tamamen
kacirabilmektedir. Bu olumsuz durum-
lar markalarin amaclarini gerceklestirme
yolunda en son istedikleri engeller ol-
maktadir. Markalarin tUketicilerin  hafi-
zasinda yer edinebilmeleri varliklari icin
cok dnemli olmaktadir. Ancak markanin
sahip oldugu soyut ve somut faydalarin
tUketicilere anlatilmasi gerekmektedir. Bu
anlatim guclu pazarlama iletisimi ve mar-
ka iletisimi ile saglanmaktadir. Markanin
tUketicide farkindaliga sahip olabilmesi
icin gerceklesen surecler “marka farkin-
dalig!” olarak tarif edilmektedir.

Marka farkindaligi tuketicilerde markanin
kendine has bir ézellik veya herhangi bir
arunle ilgili bir bilginin yer almasini gerek-
tirmektedir. islamoglu ve Firat'a (islam-
oglu ve Firat, 2011, s. 61-62) gére marka
farkindaligi marka ve benzer Urunlerin
yogunlugu icerisinde olan tuketicinin bir
marka tercihi yaparken aklina ilk gelen
markay! tercih etmesidir. Tuketiciler il-
gili Urdn grubuna ait baska bir markayi
bilmiyor ve fark etmemisse, bildigi ve her
daim aklina gelen markayi tercih etmeye
devam etmektedir. Marka farkindaliginin
marka imajlyla da baglantisi bulunmak-
tadir. Markalarin ézelliklerinin glclu olmasi,
tUketici tarafindan tercih siralamasinda ilk
siralara tasinmasini saglamaktadir. Ayrica
markanin fiziksel &zellikleri olan logo ve
sembolleri, markanin soyut &zelliklerini
tastyan imaji, cagrisimlari, tuketiciye sun-
dugu vaatlerin algllanmasi ve bunlarin
ogrenilme seviyesi de marka farkindaligini
olusturmada rol oynamaktadir.
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David Aaker'a (1991) gore, marka farkin-
daligi, potansiyel bir tuketicinin Grun ve
marka arasinda kurdugu baglanti net-
icesinde markanin taninmasi veya hatirl-
anmasl yetenegi olmaktadir. Marka farkin-
daligl, bir markanin taninmamasindan,
arun sinifinda tek oldugu inancina kadar
suren bir sure¢ olmaktadir. Marka farkin-
daligi tuketicilerin belleklerinde markala-
rin varliginin gucudur (Aaker, 2009).

Aaker'in marka farkindaligiileilgili bir diger
ifadesi de soyledir: Marka farkindaligi, algi
ve tutumlarl etkileyebilmektedir. Fistik
ezmesinin tadini daha iyl hale getirebil-
mekte ve bir saticiya gUven asilayabil-
mektedir. Marka tercihinde ve hatta sada-
katinde bir itici gug olabilmektedir. Marka
farkindaligi, tuketicilerin bir marka ile ilgili
aklindaki farkli algilar da yansitmaktadir
(Aaker, 1996).

Marka farkindaliginda tuketicilerin  zi-
hinlerinde marka hatirlanmasinin farkli
seviyeleri bulunmaktadir. Bir markanin
en dusuk seviye olarak az taninirliktan,
alaninda tek marka olarak algilandigi bir-
birinden farkll doért farkindalik seviyesi
soyledir:

1.Tanima (recognition): Bu markay! daha
once gordunuz mu — duydunuz mu?
2.Hatirlama (recall): Bir Urun kategorisine
ait markalardan hangisi akliniza gelmek-
tedir?

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

4.Baskin marka (brand dominance): Ak-
iniza gelen tek marka hangisidir? (Aaker,
1996, s. 114-115).

1.Marka Tanima: Marka farkindalhdinin
en alt seviyesidir. Bu seviyede marka ve
drun kategorisi arasinda zayif da olsa bir
baglanti bulunmaktadir. (Erdil ve Uzun,
2010, s. 222). Bu seviyede tuketicilerin

markayi tanimasi ge¢cmiste markaya karsi
olusmus asinaliktan kaynaklanmaktadir.
2. Hatirlama: Marka farkindaliginin
ikinci seviyesidir. Bir urun kategorisine
ait olan markay! herhangi bir yardim al-
madan tuketicinin kendi kendine hatir-
larmasidir. (Erdil ve Uzun, 2010, s. 222).

3. Ik Akla Gelen Olma: Bu seviye
tuketicilerin herhangi bir yardim almadan
ilk séyledikleri markayi temsil etmektedir.
Tuketicilerin bu seviyede ilk hatirlamis old-
uklari marka onlar icin ilk sirada yer alan
marka da olmaktadir. (Erdil ve Uzun, 2010,
S. 223).

4. Baskin Marka ismi Olmak: TUketicil-
erin belirli bir arun kategorisinde cogunun
aklina gelen tek marka olmak olarak ifade
edilebilir. Bu anlamda en Ust seviye marka
hatirlanirhgini temsil etmektedir. (Aaker,
20009).

Marka farkindaligi farkli seviyelerde zihin-
lerde yer aldigi gibi markalar icin de farkl
deger algilari yaratmaktadir. Marka farkin-
dahgi markalar icin dort farkli deger algisi
yaratmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010, s. 223).

1.Cagrisimlarin Olmasi,

2.Asinalik ve Hoslanma,
3.Saglamlik ve Baglilik,

4.Satin Alinmasi Dusunulen Marka.

Yukarida verilen bu dért madde marka
farkindaliginin markaya naslil yardim et-
tigini géstermektedir.

1. Cagrisimlarin Olmasi: Aaker’a gore
marka tanima markalar icin iletisimin
en temel adimi olmaktadir. Markanin
ozelliklerini tam olarak anlatacak bir
isim olusturulmadan tuketiciye mar-
kanin ozellikleriyle ilgili mesajlar ilet-
mek zaman kaybi olmaktadir.

Marka cagrisimi marka farkindahgi ile
birlikte markaya; tuketicilerin tutum-
larl, satin alma nedeni, farklilik algisi ve
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marka denkligi gibi farkli anlamlarda
da fayda saglamaktadir (islamoglu ve
Firat, 2011, s. 75).

2. Asinalik ve Hoslanma: Markanin tanin-
masl tuketicide asina olma duygusu
yaratmaktadir. insanlar cogunlukla daha
onceden bir kere deneyimledigi ya da
karsilastigl markayl sevme ve tercih etme
eqilimi gostermektedir (Aaker, 1991). Bura-
da tanima markayla nerede karsilasildigi
ya da markanin farkl olmasini bilme ola-
rak degerlendiriimemektedir. Gecmisteki
karsilasmadan dolayl tuketicide olusan
asinaliktir. (Aaker, 2009, s. 24-25).

3. Saglamlik ve Baglihk: Markanin isminin
bilinmesi markaya yonelik sadakati ve
markanin soylemlerine ydnelik guveni
temsil edebilmektedir. Cok pahali Grun-
lerin ve dayanikl GrUnlerin tuketicileri dahi
bir markanin isminin bilinmesini saglam-
ik olarak nitelendirebilmektedir. Bir mar-
kanin ismi biliniyorsa tuketiciler asagidaki
varsayimlari dustnebilmektedir;
-Markanin reklami
yapilmistir,

‘Marka uzun suredir bu isi yapmaktadir,
-Marka genis dagitim yapabilmektedir,
-Marka basarilidir.

genis  seviyede

Marka farkindaligi, markaya asina olma
ve saglamlik dusuncesi cok buyuk satin
almalarda reklam ve benzeri ¢calismalar ol-
masa bile buyuk rol oynamaktadir
(Aaker, 1991).

4.Satin Alinmasi Dusunulen Marka: Bir
markanin satin alinmasi ile ilgili ilk adim
dusunulen markalar belirlemektir. Bura-
da bir bilgisayar tercih edilmesi s6z konu-
Su ise tuketicinin aklina birka¢ marka adi
gelmesi muhtemeldir. Bu birka¢ marka
arasina girebilmek marka hatirlanirlhigi
acisindan buyuk dneme sahiptir.

Kahve pazarini Uzerine yapilan bir
arastirmada marka farkindahginin etki-

si gorulmektedir. Bu arastirmaya goére
reklam, marka farkindaligi ve tuketicinin
tutumu Uzerindeki etkisi Urunun pazar
payini da dolayl olarak etkilemektedir.
Reklam hatirlatici olarak farkindaligi et-
kileyerek satin alma kararinda da etkili
olabilmektedir (Aaker, 1991, s. 65-660).

Marka farkindaliginin seviyeleri markaya
cesitli degerler yuklenmesinde etkili ol-
maktadir. Bir tuketicinin markay fark et-
mesi zamanla markay! tuketici algisinda
tek bir marka haline de getirebilmektedir.
Ancak bu seviyelerin yukselmesiicin mar-
ka farkindaligi surecinin iyi ydnetilmesi
gerekmektedir. Bu surecte tuketicinin
markay! algilayabilmesi icin farkindalgin
elde edilmesi adina markayl olusturan
soyut-somut &geler Uzerine calismalar
yapilmalidir.

Marka farkindaliginin elde edilmesi icin
yapilmasi gerekenler asagidaki gibidir;

1. Farkh olup hatirlanmaya deger olmak,
2. Slogan ve reklam muziginin olmasi,

3. Bir sembole sahip olmalk,

4. Medyada gorunur olmak,

5. Etkinlik sponsorluklari,

6. Markay! genisletmek,

7. Hatirlatmayi kolaylastirict ipuclar kul-
lanmalk,

8. Hatirlama tekrar.

Marka farkindaligi bir markayi olusturan
tum degerlerin  tuketiciye gosterilerek,
tUketicide bir algl yaratma surecidir. Bu
sUrecte tuketicilerin  markay!r tanima-
larini ve hatirlamalarini saglamak temel
amag¢ olmaktadir. Marka farkindaliginin
olusturulmasi tuketicinin markay! tercih
etmesine hatta en Ust seviyedeki farkin-
daligin olusmasini saglayarak belli kat-
egoride akla gelecek ilk marka olmasini
saglamaktadir. Marka farkindaligi sureci
tuketiciyi tanidigl ve hatirladigr markayi
satin almaya da yonlendirmektedir.
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3.1. Marka Farkindalhiginda Nufuzlu
Kisilerin Roli

Sosyal medya ortamlarinda bireysel he-
saplarindan icerik paylasimi yapan ve
kendi takipgi kitlesini olusturan kisilere
nufuzlu Kkisi (influencer) denilmektedir.
Nufuzlu kisiler (influencer) kendi kul-
landiklari, deneyimledikleri drin veya
hizmetleri takipc¢i kitleleriyle paylasarak
yenibir pazarlamayodntemigelistirmisler-
dir. Bu icerik paylasimi ve yuksek sayida
takipgi kitlelerine ulasabiliyor olmalari
markalarin dikkatini cekerek, nufuzlu
kisiler (influencer) ile is birligi icerisine
girmektedirler. Markalar bu is birlikleri
dogrultusunda var olan Urun veya hiz-
metlerini ya da yeni ¢ikardiklari drunle-
rini nUfuzlu Kisiler (influencer) aracihgiyla
tuketicilerine ulastirmaktadirlar. Yapilan
bu is birlikleri marka farkindaliginda da
rol oynayabilmektedir. Harward Busi-
ness Review Turkiye dergisinin 2019
Ekim sayisinda yayinlanan Aysegul Toker
ve Zafer Yenal'iln makalesinde markalarin
kendi sosyal medya ortamlarinda yete-
rince takipc¢i bulamadiklarini marka
sponsorlugu ile You Tube ve Instagram
Uzerinden icerik hazirlayan nufuzlu kisi-
lerin (influencer) paylasimlarinin kendi
sayfalarinagdre dahafazlatalep gordugu
ifade edilmektedir (Toker ve Yenal, 2019).

ilIhan Soylu tarafindan sosyal medyanin
marka farkindaligi yaratmadaki rolunu
incelemek amacli yapilmis bir calismada
nufuzlu kisilerin (influencer) paylasim-
larinda bir markadan bahsedilmis olmasi,
paylasimda markanin etiketlenmis olmasi
ve nufuzlu kisiler (influencer) tarafindan
bir markanin tavsiye edilmis olmasi mar-
ka farkindaligi yaratmada Ust siralarda
etki oranina sahip oldugunu gdstermek-
tedir (Soylu, 2019).

Nufuzlu Kisilerin (influencer) kitleleri et-
kileyebilmesi nedeniyle markalar pazarla-
ma iletisimi ve farkindalik calismalarini

bu yone dogru cevirmektedirler. Aysegul
Toker ve Zafer Yenal''n makalesinde 2016
yilinda nufuzlu kisi pazarlamasina (influ-
encer marketing) harcanan miktarin 1.7
milyar dolarlik bir butce iken bu sayi 2019
yili itibariyle 6,5 milyar dolar seviyesine ka-
dar yukseltiimesinin planlandigindan ve
bu sebepten dolayl reklam ajanslarinin
bile nufuzlu Kisilerle is birligi yapmaya
calistiklarindan bahsedilmektedir (Toker
ve Yenal, 2019). Bu gelisim nufuzlu Kisilerin
(influencer) Kkitlelerini etkilemme gucunu
gostermektedir. Bu gucu yadsimayan
markalar marka farkindaligi elde ede-
bilmek, taninirhk ve hatirlanirlik elde et-
mek adina nufuzlu kisilerin (influencer)
etkileme gucunden faydalanmakta ve
olumlu sonuclar alabilmektedir.

4. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI
Arastirma nicel bir arastirma olup, amaci-
na gdre arastirma turlerinden “aciklayici
arastirma” turundedir. Aciklayici arastirma
olgular arasindaki iliskileri arastirmayi ve
bunlari ortaya cikarmayl amag¢ edinmek-
tedir. Bu nedenle arastirmanin temelinde
degiskenler yer almaktadir. Arastirmanin
konusu olan iki ya da daha fazla olgu ara-
sindaki iliskilerin ortaya konmasi he-
deflenmektedir (Aysel, 2011). Bu tanim
dogrultusunda “Pazarlama iletisimi Unsu-
ru Olarak Nufuzlu Kisilerin Marka Farkin-
dahgr Olusturmadaki RolU” Universite
ogrencileri ile gerceklestirilen anket Uzerin-
den incelenmistir.

4.1. Arastirmanin Hipotezleri

Pazarlama iletisimi unsuru olarak nu-
fuzlu Kisi (influencer) kullaniminin mar-
ka farkindaligr olusturmadaki rolUunu
inceleyen arastirmada Universite (6n
lisans, lisans) &grencileri Uzerindeki et-
kileri arastirilmistir. Arastirmanin konusu
baglaminda hipotezleri asagidaki sekilde
olusturulmustur.
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H1: NUfuzlu Kisiler ve “marka farkindahgr”
arasinda anlaml bir iliski vardir.

Hla: Nufuzlu Kisiler “marka taninmasi”
Uzerinde etkilidir.

Hlb: NUfuzlu Kisiler “marka hatirlanirhgr”
Uzerinde etkilidir.

H2: Nufuzlu Kisilerin énerdigi markalar
“satin alma niyeti yaratmada” etkilidir.

4.2. Arastirmanin Calisma Evreni ve
Orneklem Secimi

Arastirmanin evrenini Universite 6gren-
cileri olusturmaktadir.  Arastirmada
zamansal ve butcesel kisitlamalardan
dolayr “kolayda ornekleme” ydntemi
tercih edilmistir. istanbul'daki devlet ve
vakif Universitelerinde egitim goéren On
Lisans ve Lisans ogrencileri secilmistir.
Orneklemin ana kutleyi iyi temsil etme-
si gerektigi gdéz onunde bulundurular-
ak, hem sosyo-ekonomik hem de sos-
yo-kulturel ozellikteki bir sehir olmasi
ve Turkiye'nin nufusunun beste birini
bulunduran sehir olmasi nedeniyle is-
tanbul her kesimden &grenciye ulas-
ma imkani saglamaktadir. YOK istatistik
sayfasindan alinan verilere goére (https:/
istatistikyok.govitr/) istanbul'daki Univer-
sitelerde 774,035 sayida lisans ve on lisans
ogrencisi bulunmaktadir. 774,035 sayisi
% 95 guven seviyesinde hesaplandiginda
orneklem yukd minimum 384 katilimci
olarak c¢ikmistir. Arastirma kapsaminda
cevrimici olarak iletilen anket formu 452
katihmci tarafindan doldurulmustur. An-
kete katiimci sayisi, 6érneklemi olusturan
774,035'in 6grencinin % 0,058'ni olustur-
maktadir. Anket formu hazirlanirken
yanlislkla soru atlama durumlari yasan-
mamasl adina formdaki sorunlar tama-
mi ¢dzUlmeden sonuclandirilamayacagdi
seklinde ayarlandigindan katilimcilardan
hatall dolum yapan bulunmamaktadir.

4.3. Veri Toplama Yontemleri ve Araclari
Arastirmada elde edilen veriler anket
calismasi yardimiyla toplanmistir. Anket

2312.2019-10.01.2020 tarihleri arasinda
katihmcilara uygulatiimistir. Anket form-
larindaki ifadeleri icin 5'li Likert tipi olcek
kullanilmistir. Anket formlari katimcilara
cevrimici olarak ulastinimistir. Anket for-
munda katiimcilara arastirmanin konusu,
amaci, anket formunun nasll isaretlenecegdi
ve verilerin gizlilik c¢ercevesi icerisinde
toplanildigi  hususlarinda  bilgilendirme
yapimistir. Anket uygulamasi sirasinda
ozel olarak bir marka ve nufuzlu kisi seci-
mi yapilmayip hazirlanan sorular dogrul-
tusunda katimcilarin kendi bildikleri mar-
ka ve nufuzlu kisiler Uzerinden c¢agrisim
yapmalari saglanmistir. Anket formlari
452 katilimciya ulasmis, s6z konusu bu
veriler SPSS 24 programi ile analiz edilerek
yorumlanmistir.

4.4. Arastirmanin Bulgulan ve Deger-
lendirme

Arastirmanin uygulama kismini olusturan
anket calismasinin verileri SPSS 24 programi
(Sosyal Bilimciler icin hazirlanan Sosyal Pa-
ket) (Aziz,2011) ile analiz edilmistir. Elde edilen
verilerin ilk analizi demografik degisken-
lerin frekans analizleri ile yapilmustir. ikinci
asamada “verilerin, bir diger ifade ile mad-
de/dedisken dederlerinin tutarliidi icin”
KMO ve Barlett (Kaiser- Meyer- Olkin)
(http://yunus.hacettepe.edu.tr/~yurdu-
gul/3/indir/Kuresellik.pdf 13.05.2021), Fak-
tor Analizi ve guUvenirlik analizi yapilmis
verilerin ortalama degerleri alinmistir.
UclncU asamada hipotezlerin  analiz
edilmesinde Anova Testi ve T- Testi kul-
laniimistir. Faktorler arasindaki anlamliligi
gostermek amaclayan Korelasyon Analizi
yapllmistir.

4.4.1. Arastirmanin Demografik Bulgulan

Arastirma anketine katilan kisilerin % 68,8'i
“18-23" yas araliginda, % 28,5'u “24-29" yas
araliginda, % 2'si “30-35" yas araliginda, %
0,07 “41 ve Ustu"dur. Bu verilere gore an-
kete en yuksek katihm saglayanlar “18-30"
yas araligindaki kisiler; en dusuk katilimi
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saglayanlar ise “41 ve UstU" yasta olanlardir.
Ayrica ankete “36-41"yas araligindan hicbir
katilimci bulunmamaktadir. Katiimcilarin
cinsiyet orani % 55,3'U “kadin”; 44,7'si ise
“erkek”tir. Bu verilere gore anket calismasi-
na “kadin”larin katiim orani “erkek”lerin
katilim oranindan yuksektir. Demografik
verilerde son olarak katilan kisilerin % 63,1'i
“lisans”; 36,9'u ise “On lisans” ogrencisidir.
Bu verilere gdre anket ¢alismasina “lisans”
ogrencilerinin  katilim orani “6n lisans”
ogrencilerinin katilim oranindan yuksektir.

4.4.2. Katihmcilarin Kullandiklari Sosyal
Medya Ortamilari

Arastirma anketine katilan kisilerin birden
fazla cevap isaretleyebildigi “sosyal medya
ortamlarindan  hangisini  kullanirsiniz”
sorusuna % 93,1'i “Instagram”, % 83'U “You-
tube”, % 54,6'si “Twitter”, % 28,11 “Face-
book” ve % 207" “Diger” sosyal medya or-
tamlarini kullanmaktadir. Bu verilere gore
en yuUksek kullanim orani “Instagram”
iken; en dusuk kullanim orani “Diger” sos-
yal medya ortamlarina sahiptir. Yukarida-
ki verilere gore ankete katilan 452 kisiden
42711 “Instagram” kullanirken bunu ikinci
sirada 375 Kkisiyle “Youtube” takip etmek-
tedir. 452 anket katilimcisindan sadece 91
kisinin kullanimi ile en dusuk kullanima
“Diger” sosyal medya ortamlari sahip-
tir. Bu veriler 1siginda anket katiimcilarin
348 hem “Instagram” hem “Youtube” sosyal
medya ortamlarini ayni anda kullanmaktadir.

4.4.3. Katiimcilarin Nufuzlu Kisileri
Takip Ettikleri Sosyal Medya Ortamlari

Arastirma anketine katilan kisilerin birden
fazla cevap isaretleyebildigi “nufuzlu kisileri
hangi sosyal medya ortamlarindan takip
edersiniz” sorusuna % 82,5'i “Instagram”, %
68,8’ “Youtube” % 272'si “Twitter”, % 4,6's
“Facebook” olarak cevaplandirmistir. Bu
verilere gore nufuzlu kisilerin en yuksek
oranda takip edildigi sosyal medya ortami
“Instagram” iken; en dusuk takip oranina

sahip olan “Facebooktur. Yukaridaki veri-

lere gdre ankete katilan 452 kisiden pek cogu
“Instagram” ve “Youtube” sosyal medya or-
tamlarindan nufuzlu Kisileri takip etmektedir.

4.4.4. Katilmcilarin Nufuzlu Kisilerin
Paylasimlarini Takip Ettikleri Kategoriler
Arastirma anketine katilan kisilerin birden
fazla cevap isaretleyebildigi “nufuzlu kisi-
lerin hangi paylasimlarini takip edersiniz”
sorusuna % 611 “Seyahat-Gezi", %, 49,1'i
“Yeme-icme”, % 43,6'sI “Teknoloji”, % 37,6's
“Spor”, % 37,2'si “Sanat”, % 44,51 “Moda”, %
41,40 “GUzellik-Kozmetik” % 59,5'1 “Kome-
di-Mizah” ve % 12,8'i “Diger” paylasimlarini
takip ettikleri goérulmektedir. Yukarida-
ki verilere gbére anket katilimcilari nufuz-
lu Kkisilerin “seyahat-gezi, komedi-mizah,
yeme-icme ve moda” alanlarindaki pay-
lasimlarini cogunlukla takip etmektedir.

4.4.5. Katilmcilarin Nufuzlu Kisilerin
Paylasimlarina Bakma Sikliklari
Arastirma anketine katilan kisilerin %
46,9'u “Siklikla", % 25,7'si “Bazen”, % 15,5i
“Cok SIK", % 11,9'u “Nadiren” sosyal medya
ortamlarindan nufuzlu kisilerin paylasim-
larina bakmaktadir. Buna goére nufuzlu
kisilerin paylasimlarina bakma oranin-
da “Siklikla” en yuksek iken, “Nadiren” en
dusuk bakma oranina sahiptir.

4.4.6. Katilmcilarin Nufuzlu Kisilerin
Onerilerine Yénelik Tercihleri

Arastirma anketine katilan kisilerin % 51,8'i
“Satin aldigim Granun/markanin ézellikleri
ile ilgili bilgi edinmek istedigimde Influ-
encer (nufuzlu kisi) hesaplar inceledim”,
% 22,6'si “Daha 6nce hi¢c duymadigim bir
markayi Influencer (nGfuzlu kisi) dnerdigi/
kullandigi icin tercih ettim.” % 25,7'si “Bir
Influencerin (nUfuzlu kisi) kullandigi/oner-
digi bir markayi satin aldim.” olarak cevap-
lamistir. Buna goére “Satin aldigim Grinuan/
markanin ozellikleri ile ilgili bilgi edinmek
istedigimde Influencer (ntfuzlu Kisi) he-
saplariinceledim”, tercihinde bulunanlarin
orani en yuksek iken, “Bir Influencerin (nu
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fuzlu kisi) kullandigi/onerdigi bir markayi satin aldim.” tercihinde bulunanlarin orani en
dusuktur.

4.4.7. Hipotezlerin Analizi

Hipotezler analiz edilirken “Marka Farkindaligi” ve “Satin Alma Niyeti” degiskenleri
icin yas gruplari parametrik testlerden ANOVA Testi; cinsiyet ve egitim durumlari
icinse T- Testi uygulanmistir.

Tablo 1. Katiimcilarin Yas Gruplarina Gére Nufuzlu Kisilerin Marka Farkindaligi ve Satin Alma Niyeti
Olusturmasi liskisi

+
Boyut Yas Gruplan N X 5.5. F P | Anlaml Fark
18-23 311 | 33718 | 1,00728
24-29 129 | 3,8314 | 72915
Marka Farkindalig 30-35 9 2,4722 | 1,35320 000
41+ 3 2,2083 | 1,32484 | 12,5006 -
Toplam 452 | 3,4773 | 98131
18-23 311 | 3,1299 | 1,02852
24-29 129 3,6853 | 81883
Satin Alma Niyeti 30-35 9 2,6556 | 1,05725 L000 -
41+ 3 1,7333 | ,66583 | 13,690
Toplam 45231 | 3,2697 | 1,01258
*p=.05

Tablo Tden elde edilen verilere gore Marka Farkindalidi icin; yas gruplari arasinda
hem F degerine bakildiginda hem de P degerine bakildiginda gruplar arasinda bir
farkhlik oldugu gérulmektedir. (p<0,05) Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldu-
gunu saptamak amaclyla Tukey's Post-Hoc testi uygulanmistir.

Tablo 2. Marka Farkindaligi Yas Gruplari Arasindaki Coklu Karsilastirmasi

Bagimh Defisken (I 1.Y asimz. (1 1.Y asimz. Ortalama (1-1) Sig.P)
24-29 - 45961" L0
18-23 =
30-35 B9956 A26
41+ 1,16345 148
18-23 A59617 W00
24-29 30-35 1,35917 L0000
41+ 1,62306" L8
Marka Farkindalif
18-23 - BY956 J26
30-35 24-29 -1,35917" L0000
41+ ikl 975
18-23 -1,16345 48
41+ 24-29 =1,62306° J18
30-35 - 26389 975

Asteriks (*) ifadesi olan yas gruplan arasinda anlamh farkhhk bulunmaktadar.
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Tablo 2'deki bilgilere gore;

18-23 yas grubundakilerin 24-29 yas grubundakilere gdére marka farkindalgi
daha yuksektir. Aralarindaki ortalama farki,-,45961'dir ve anlamlilik duzeyi
0,05'in altindadir.

18-23 yas grubundakilerin 30-35 tas grubundakilere goére marka farkindahgi
cok daha yuksektir. Aralarindaki ortalama farki ,89956’ dir ve anlamlilik duzeyi
0,05'in altindadir.

18-23 yas grubundakilerin 41+ yas grubuyla aralarinda anlamli bir farklilik yoktur.
24-29 yas grubundakilerin 30-35 yas grubundakilerle marka farkindaligi daha
yuksektir. Aralarindaki ortalama farki, 1,35917' dir ve anlamlilik duzeyi 0,05'in al-
tindadir.

24-29 yas grubundakilerin 41+ yas grubundakilerle marka farkindaligi daha ¢cok
yuksektir. Aralarindaki ortalama farki, 1,62306" dir ve anlamlilik duzeyi 0,05'in
altindadir.

30-35 yas grubunun 41+ yas grubuyla arasinda anlamli bir farkliik bulunma-
maktadir

Tablo 3. Marka Farkindaliginin Yas Gruplari Arasindaki Dagilimi
E2

¢ Marka Farkindahf
Tukey HSD®?
1.Yagimz, N Habaxt focalghn.= 0.05
1 2
41+ 3 2,2083
30-35 9 2,4722
18-23 311 3,3718 3,3718
24-29 129 3,8314
Sig. ,050 739

Tablo 3'teki ayrintili teste bakildiginda 18-23 yas grubu ile 24-29 yas grubu tek bir
grup gibi toplanarak ayni davranis bicimine sahip olduklari ifade edilmektedir. Bu
nedenle 18-23 yas grubu ve 23-29 yas grubundakilerin 30-35 yas grubu ve 41+ yas
grubundakil lerden daha fazla “Marka Farkindaligi” edindikleri soylenebilir.

Elde edilen verilere gére Satin Alma Niyeti icin; yas gruplari arasinda hem F dege-
rine bakildiginda hem de P degerine bakildiginda gruplar arasinda bir farklilik
oldugu goérulmektedir. (p<0,05) Bu farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
saptamak amaciyla Tukey's Post-Hoc testi uygulanmistir.
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Tablo 4. Satin Alma Niyetinin Yas Gruplar Arasindaki Coklu Karsilastirmasi

Bagimh Defigken {Th 1. ¥ agmaz (7} 1. ¥ asunaz Ortalama (I-1) Sig. (F)
24-29 - 55537 00
18-23 J0-35 AT435 AT3
41+ 139657 J6S
18-23 S853T 00
479 30-35 102972 A1z
41+ 195194 04
Satin Alema Niyeti == i 7
30-33 14-29 -1,02872° 012
41+ RLraR] ABE
18-23 -1,39657 D65
41+ 24-29 -1,95]194° S0
D35 -92222 AR6
Asteriks (*) ifadesi olan yas gruplan srasinda anlamb farkhhk bulnmakiadar,

Tablo 4'teki bilgilere gore;

- 18-23 yas grubundakilerin 24-29 yas grubundakilere gore satin alma niyeti daha yuk-
sektir. Aralarindaki ortalama farki -,55537'dir ve anlamlilik dtzeyi 0,05'in altindadir.
18-23 yas grubundakilerin 30-35 yas ve 41+ yas gruplariyla aralarinda anlamli bir
farkhlik yoktur.

24-29 yas grubundakilerin 30-35 yas grubundakilere gore satin alma niyeti daha yuk-
sektir. Aralarindaki ortalama farki, 1,02972'dir ve anlamlilik duzeyi 0,05'in altindadir.
24-29 yas grubundakilerin 41+ yas grubundakilerle satin alma niyeti daha ¢ok yuk-
sektir. Aralarindaki ortalama farki, 1,95194'tUr ve anlamlilik dlzeyi 0,05'in altindadir.
30-35 yas grubunun 41+ yas grubuyla arasinda anlamli bir farkliik bulunmamaktadir.

Tablo 5. Satin Alma Niyetinin Yas Gruplari Arasindaki Dagilimi
£

Satin Alma Niyeti
Tukey HSD™®
Subset for alpha = 0.05
1.Yasimz. N
1 2

41+ 3 1,7333

30-35 9 2,6556 2,6556
18-23 311 3,1299
24-29 129 3,6853
Sig. ,194 ,120

Tablo 5'teki ayrintil teste bakildiginda 18-23 yas grubu ile 24-29 yas grubunun tek bir
grup gibi toplanarak ayni davranis bigimine sahip olduklari ifade edilmektedir. Bu ne-
denle 18-23 yas grubu ve 23-29 yas grubundakilerin 30-35 yas grubu ve 41+ yas grubun-
dakilerden daha fazla “Satin Alma Niyeti” edindikleri sdylenebilir.
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Yukarida yer alan ANOVA, coklu ve alt grup tablolari iceren Tukey's testlerine gore
orneklem olarak secilen ve nufuzlu kisilerin daha fazla etkiledigi éngérulen 18-23
ve 24-29 yas grubundakilerin ankete katilm oranlari da g6z énune alinarak “Mar-
ka Farkindahdi ve Satin Alma Niyeti” bakimindan 6ngoruldigu Uzere daha fazla et-
kilendikleri gorulmektedir. Bu sonuclar dogrultusunda H1 (a-b) ve H2'nin onaylandigi
gorulmektedir.

Tablo 6. Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gore Nufuzlu Kisilerin Marka Farkindaligi ve Satin Alma Niyeti
Olusturmasi Iligkisi

Bagimh Defisken Cinsiyet n X 8.8 1 P
Marka Farkindalig OnLisans | 167 | 3,0898 | | 14909 6,735 ,000
Lisans 285 | 3,7044 | 78582
. OnLisans | 167 | 29126 | 1,12342
Satin Alma Niyeti [ isans 785 3.4789 87841 -5,955 ,ooo
*p<0.05

~.n

Tablo 6dan elde edilen verilere gére “Marka Farkindaligi” icin; On Lisans egditimli katilim-
cilarin ortalamasi 3,0898 ve Lisans egitimli katihmcilarin ortalamasi 3,7044'tdr. Buna
gore cok az bir farkla Lisans egitimli katiimcilarin marka farkindaligi surecine katilmasi
daha fazladir. Ankette yer alan 1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= kararsizim,
4=katiliyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum degerleri géz énune alindiginda On Lisans ve
Lisans gruplarinin 3 degerini gectigi ancak Lisans gruplarinin 4 degerine daha yakin ol-
dugu gérulmektedir. Her iki grup ortalamalar gdz 6nune alindiginda, gruplarin orta-
lamalariarasinda yUksek bir fark gézukmemekle birlikte Levene's testi sonucunda “Equal
variances assumed” kismi 0,000 elde edildiginden gruplar arasi anlamli bir farkhlk ol-
dugu kabul edilmektedir. (p< 0,05).

Ayni tabloda yer alan verilere gére “Satin Alma Niyeti” icin; On Lisans egitimli katilim-
cilarin ortalamasi 2,9126 ve Lisans eqitimli katihmcilarin ortalamasi 3,4789'tur. Buna goére
Lisans egitimli katilimcilarin satin alma niyeti strecine katilmasi daha fazladir. Ankette yer
alan 1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= kararsizim, 4=katiliyorum ve 5=kesin-
likle katiliyorum degerleri géz énine alindiginda On Lisans grubunun 2 dederini gectigi
Lisans grubunun da 3 degerini gectigi ancak Lisans gruplarinin 4 degerine daha yakin
oldugu goérulmektedir. Her iki grup ortalamalari géz énune alindiginda, gruplarin orta-
lamalari arasinda yuksek bir fark gozukmektedir. Levene's testi sonucunda da “Equal
variances assumed” kismi 0,000 elde edildiginden gruplar arasi anlamli bir farkhlk ol-
dugu kabul edilmektedir. (p< 0,05). Bu sonuclar dogrultusunda H1 (a-b) ve H2'nin onay-
landigi gorulmektedir.

Tablo 7.NUfuzlu Kisilerin Marka Farkindaligi ve Satin Alma Niyeti Olusturmasi iliskisi

Bagimh Degisken Cinsiyet N X $.8 t P

Kadin 250 3,5265

Marka Farkindalij 89950 1,186 ,001
Erkek 202 3,4165 1,07315
Kadin 250 3,2256 ,98494

Satin Alma Niyeti Erkek 202 3,3243 1,04565 -1,030 317
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Tablo 7'den elde edilen verilere gdre “Marka Farkindaldl” icin; kadin katilimcilarin
ortalamasi 3,5265 ve erkek katilimcilarin ortalamasi 3,4165'tur. Buna gdre ¢ok az bir
farkla kadin katilimcilarin marka farkindaligi surecine katilmasi daha fazladir. Ankette
yer alan 1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= kararsizim, 4=katiliyorum ve
5=kesinlikle katiliyorum degerleri géz 6nune alindiginda kadin ve erkek gruplarinin 3
degerini gectigi her iki grubun da 4 degerine daha yakin oldugu gorulmektedir. Her
iki grup ortalamalari goz énune alindiginda, gruplarin ortalamalari arasinda yuksek
bir fark gozukmemekle birlikte Levene's testi sonucunda “Equal variances assumed”
kismi 0,001 elde edildiginden gruplar arasi anlamli bir farklilik oldugu kabul edilmek-
tedir. (p< 0,05). Bu sonuglar dogrultusunda H1 (a-b)'nin onaylandigi gorulmektedir.

Ayni tabloda yer alan verilere gdre “Satin Alma Niyeti” icin; kadin katilimcilarin orta-
lamasi 3,2256 ve erkek katilimcilarin ortalamasi 3,3243'tar. Buna gore ¢cok az bir farkla
erkek katilimcilarin satin alma niyeti surecine katilmasi daha fazladir. Ankette yer alan
1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= kararsizim, 4=katiliyorum ve 5=kesin-
likle katiliyorum degerleri gdéz 6nune alindiginda kadin ve erkek gruplarinin 3 degerini
gectigi her iki grubun da 4 degerine daha yakin oldugu gorulmektedir. Her iki grup
ortalamalari goéz énune alindiginda, gruplarin ortalamalari arasinda yUksek bir fark
gozukmemekle birlikte Levene's testi sonucunda “Equal variances assumed” kKismi
0,317 elde edildiginden gruplar arasi anlamli bir farklilik bulunmadigi kabul edilmek-
tedir. (p< 0,05). Bu sonuclara gore H2 reddedilmistir.

SONUC

Pazarlama iletisiminde nufuzlu kisi kullaniminin marka farkindaligi olusturmada-
ki rolunun arastirildigr bu calismada yapilan analizler sonucunda, nufuzlu kisilerin
(influencer) gencler Uzerinde etkili oldugu 6ngdrusunden hareketle yapilan anket
calismasindan elde edilen verilerde 18-23 ve 24-29 yas grubu arasindaki katihmcilarin

“marka farkindaligi” ve “satin alma niyeti” edindikleri goérulmustar. H1 hipotezinde
nufuzlu kisilerin “marka farkindahgi” arasinda anlamli bir iliski oldugu gorusu iddia
edilmis ve anket sonuclari neticesinde gencler Uzerinde marka farkindaligi olustur-
duklari gorulerek hipotez kanitlanmistir. Yine marka farkindaligi basligi altinda yer
alan “tanirnm” ve “hatirlarim” ifadelerini iceren Hla ve Hlb hipotezleri de bu sayede

kanitlanmistir.

H2 hipotezinde nufuzlu Kisilerin “satin alma niyeti” yaratmada etkili oldugu gdérusu
de anket sonuclari neticesinde gencler Uzerinde satin alma niyeti yarattigi gorulerek
kanitlanmistir.

18-23 ve 24-29 yas araligindaki genclerin vermis oldugu cevaplar hipotezlerimizi onay-
lamistir. Yine demografik verilerde katilimcilarin yarisinin nufuzlu kisilerin deneyim ve
onerilerini satin alma surecinde dikkate aldigi gérulmektedir. Bu da gostermektedir
ki nufuzlu kisiler satin alma niyeti yaratmada etkili olmaktadir. Bu veriler de H2 hipo-
tezinin kanitlandigini gdstermektedir.

Arastirmada geng¢ kadin ve erkek katilimcilar arasinda yapilan testlerin degerleri in-
celendiginde, kadin katihmcilarin nufuzlu kisilerle marka farkindaligi arasinda anlamil
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bir iliski oldugunu destekledikleri gérulmustur. Bu durumda kadin katiimcilar erkek
katilimcilardan daha fazla marka farkindahgi edinebilmekte ve H1 marka farkindahgi
arasinda anlamli bir iliski oldugu iddia edilen hipotezin onaylanmasini saglamaktadir.
H1 hipotezinin altinda yer alan Hla nufuzlu kisilerin énerdigi markalari tanirim ve Hib
nufuzlu Kisilerin 6nerdigi markalari hatirlarim hipotezleri de anket sorularina verilen
cevaplar neticesinde onaylanmistir.

Kadin katilimcilar, nUfuzlu kisilerin gosterdigi markalari erkek katilimcilara goére daha
fazla tanimakta ve hatirlamaktadir. Bu baglamda markalarin kadin tuketici kitlesine
ulasmak icin nufuzlu kisilerle is birliklerine dnem vermesi dnerilebilir.

Nufuzlu Kisilerin satin alma niyetine etki ettigi iddiasi anket verilerinden elde edilen
sonuclar dogrultusunda incelendiginde kadin ve erkek katilimcilarin arasinda bir fark
gorulememistir. Bu durum neticesinde H2 hipotezi kadin ve erkek katilimcilarin Uze-
rinde bir etki gdstermediginden onaylanmamistir. Bu nedenle kadin ve erkek katilim-
cilarin arasinda hangi grubun daha fazla satin alma niyeti gosterdigi gibi bir yorum
yapllamamaktadir.

Arastirmanin sonucunda gencler Uzerinde nufuzlu kisilerin etkili oldugu goérdlmuastar.
Bunun sonucunda markalara yonelik;
Genclerin agirlikli olarak kullandiklari basta Instagram ve sonrasinda Youtube sos-
yal medya ortamlarinda takipci kitlesi daha yuksek nufuzlu kisilerle is birligi kurul-
masil,
Yeni olusturulacak markalarin kendi tanitimlarini yapmalari icin hedef kitlelerine
yonelik nufuzlu kisilerle is birlikleri kurmasi,
Bir markanin Urun veya hizmet tanitimi yaparken nufuzlu kisilerin en fazla takip
hacmine sahip oldugu Instagram’da hedef kitleye ulasmayi tercih etmesi,
Ozellikle genclere yonelik Grtn ve hizmet iceriklerinde markalarin iletisim kurmak
icin en fazla yatinmi nufuzlu kisilerle yapilan is birliklerine yoneltmesi onerileri
yapilabilir.

Arastirmanin sadece Universite 6grencileri Uzerine uygulanmasi sinirl bir genelleme yap-
ma durumu yaratmaktadir. Bu nedenle baska 6rneklem Uzerinde yapilacak ¢calismalara
gereksinim duyulmaktadir. Bu konu Uzerinde calisma yapmak isteyen arastirmacilara
farkli 6rneklem ve tuketici kitleleri tzerinde ¢calismalar yapmalari énerilebilir.
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