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OZET

Bu ¢alismanin amaci, dijital medyada niifuzlu bireylerin kaynak pozisyonunda
oldugu niifuz pazarlamasina karsl, Y kusad tiketicilerin tutum ve algilarini incelemek-
tir. Bu baglamda katihmcilardan; nifuzlu bireylerin sahip olduklar kaynak cekiciligi,
glvenilirligi ve uzmanhgi 6zellikleriyle ilgili gorisleri alinarak niifuz pazarlamasiyla il-
gili algilar; ilgi cekici, bilgilendirici, sinirlendirici, glivenilir ve ekonomik olmak tizere 5
alt baslkta incelenmistir. Katihmcilarin niifuzlu kavramina yonelik tanimlarini 6gren-
mek, niifuz pazarlamasini hangi kavramlar tizerinden degerlendirdikleri ve bu kavram-
lara ne tiir anlamlar atfettikleri ortaya konulmustur. Bu dogrultuda, istanbul Anadolu
Yakasi'nda ikamet eden 6 farkli grup, toplam 42 kisiyle odak grup goriismesi yapilmis-
tir. Veriler senaryolastirilarak, arastirma sorularina ve yararlanilan lceklerin alt baslik-
larina gore ayristirilarak analiz edilmistir. Yapilan bu analiz sonucunda katilimcilarin,
nifuzlu birey ve niifuz pazarlamasi algilamalariyla ilgili ortak bir¢ok diisiince oldugu
tespit edilmistir. Nifuz pazarlamasinin hedeflenen basarisinin kaynagin uzmanhgi ve
guvenilirligi ile dogrudan alakali oldugu ve dikkat cekiciligi arttirdigi; diger taraftan ka-
tilimailarin nifuz pazarlamasi calismalarina karsi tutumu, ¢alismalarda yer alan niifuzlu
bireyin marka veya uriinle uyumlu olmasi, objektif ve samimi bir dil kullanilmasi, eko-
nomik agidan tuketiciye fayda saglamasi konularinin 6n plana ¢iktigi tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Dijital pazarlama, sosyal medya, niifuz pazarlamasi, tiketici
tutumu, Y kusagi
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ABSTRACT

The objective of this study is to examine the attitudes and perceptions of
Generation Y individuals towards influencer marketing. The participants were asked
their opinions about source attractiveness, reliability and expertise of influential peop-
le. Their perceptions about influencer marketing were examined under five headings
including attractive, informative, annoying, reliable and economical. It was also aimed
to find out the definitions of influencer created by participants, through what con-
cepts they evaluate influencer marketing and what sort of meanings they attribute of
these concepts. Therefore, a focus group interview was conducted with 42 people, in
six groups in the Anatolian side of Istanbul. The scripted data was separated and anal-
yzed according to the research questions and the subtitles of the scales used. It was
determined that the targeted success of influencer marketing was directly related to
the expertise and reliability of the source and it significantly increases the attractive-
ness. The participants’ attitudes toward influencer marketing, the compatibility of the
influencer with the brand or product, using a sincere language, and being utilitarian
towards consumers in terms of economy were considered as significant.

Keywords: Digital marketing, social media, influencer marketing, consumer attitude,
generation Y.
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GIRiS

Teknolojinin, diinya nifusunun biyik bir bolimi tarafindan aktif bir sekilde
kullanildigi buglinlerde, pazarlamanin kavramsal olarak teknoloji ile birlikte anilmasi
son derece dogal karsilanmaktadir. Pazarlama, teknolojinin sundugu Ustiin imkanlar-
dan faydalanarak daha fazla tiiketiciye, daha hizli ve daha etkili bir sekilde ulasabilme
sansini elde etmektedir (Dogan, 2017, s. 5). Hizla gelisen ve degisen sartlarin getirdigi
bir sonug olarak kabul goren dijital pazarlama kavrami, teknoloji ile birleserek eristigi
sanal, ayni zamanda gercege de donusturilebilen boyutu ifade etmekte, interneti te-
mel alip, reklamcilik faaliyetlerinin daha genis ve etkili kitlelere iletilmesini hedefleyen
bir pazarlama kanali olarak ortaya ¢ikmaktadir (Merisavo, 2006, s. 6). Son yillarda belirli
standartlar cercevesinde degerlendirilen sosyal ya da kurumsal hayatin isleyisinde bir-
¢ok konu, teknolojinin ortaya ¢ikardigi yenilik ve degisiklik acilarindan degerlendirme-
yi zorunlu kilmistir (Bulunmaz, 2016, s. 350). internetin hizla blylmesi ve tiiketicinin
daha ulasilabilir olmasi ile dijital pazarlama, alaninda en buiyik silah haline gelmistir.
Dijital ¢cag olarak da isimlendirdigimiz bu donemde dijital medya hizli bir sekilde ge-
lismis, markalar dijital medya butcelerini arttirmaya ve dijital organizasyonlar diizenle-
meye baslamislardir. Oyle ki 2018'in ilk yarisinda dijital reklam yatirimlari 1.213 milyon
TLlik bir ciroya ulasmistir ve 2017 yili ayni dénemine oranla yiizde 14 biytime goster-
mistir (Interactive Advertising Bureau Turkiye [IAB Turkiye], 2018). Birbirleriyle haber-
lesen, forumlar Uzerinden tartisan, bireysel zamaninin biyiik bir bolimini internet
Uzerinde geciren “dijital topluluk” olarak da adlandirlabilen bir kitle olusmustur. Tu-
keticiye daha ¢abuk ve etkili ulasirken, maliyeti en aza indirgeyen bu pazarlama yapisi
ile markalarin buyiik bir potansiyele sahip olan dijital topluluklara ulasilmasi hedeflen-
mistir (Odabasi, 2002, s. 21).

1. Niifuz Pazarlamasi Kavram

Dijital medyada, agizdan agiza pazarlama yontemi olarak gorilen nifuz pa-
zarlamasi, marka ile tlketici arasinda karar verici mekanizmay: belirleyerek, bireylerin
nufuzlarindan faydalanmalarini ve agizdan agiza mesaj tasimalarini tesvik eden pazar-
lama uygulamasidir. Uriin, hizmet veya markayi; niifuzlu bireyler araciligiyla tanitarak,
tlketicinin davranislarini ve kararlarini etkilemesini hedefleyen bu yontemi Chaffey ve
Ellis-Chadwick (2012) yapmis olduklari ¢alismada, bir markanin kendisini veya urin-
lerini tlketicilere tanitmak icin nlfuzlu bireylerle is birligi yaptigi cevrim ici reklamlar
olarak tanimlamaktadirlar. Bu yontemde niifuzlu bireyin, izleyici kitlesine olumlu bildi-
rimler iletmesi beklenmektedir.

Bugunlerde, dijital medya stratejilerinden niifuz pazarlamasi, siklikla kullani-
lan bir agizdan agiza pazarlama yontemi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bu yontemde;
olumlu imaj yaratmak, pazarda tutundurma faaliyetlerini ylriitmek veya tanitim yap-
mak gibi hedeflere ulasmak istenmekte (Simsek ve Ugur, 2003, s. 357), tiketicilerden
pazarlamacilara, niifuzlu bireylerden markalara kadar bircok figlrtin 6nemli roller Gst-
lendigi gorilmektedir. Kaynak konumunda bulunan nifuzlu bireyler tzerinden, alici
konumundaki tliketiciye, triin ya da markaya iliskin mesajin iletildigi bir etkilesim su-
reci olarak goriilen bu yontemde, niifuzlu bireylerin tiiketici Gzerinde ¢ekiciligi, glive-
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nilirligi ve uzmanligi gibi faktorlerin etkisinden s6z edilebilmektedir. Ayni zamanda tu-
keticinin tutum degisimini; nifuzlu birey ile arasinda bir bag kurmasi, imrenmesi veya
kendisiyle 6zdeslestirmesi gibi bir takim psikolojik davranislara da atfetmek olasidir.

Dijital cag ile birlikte, icerik olusturan ve bu icerikleri takipgileriyle paylasan
nifuzlu bireyler, tiketicinin karar stirecindeki ekosistemin ana oyunculari haline gel-
mistir. TUketicinin marka veya urlnle ilgili duygularina, dustincelerine ve karar asama-
sindaki tutumlarina etki eden niifuzlu bireylerin; tiiketicide olusan slipheye, 6n yargiya
ve reklamdan kacinmaya yonelik davranislari da ortadan kaldirdigi gézlemlenmektedir
(Oztiirk, Sener ve Siiher, 2016, s. 385). Yurt disinda akademisyenler ve profesyoneller,
nifuz pazarlamasiyla ilgili modeller gelistirmistir. Bu modeller; Kaynak Cekiciligi Mo-
deli, Kaynak Giivenilirligi Modeli, Anlam Transfer Modeli, Unlii-Uriin Eslestirme Modeli,
FREDD Prensipleri ve TEARS Modelidir. Turkiye'de ise niifuz pazarlamasinda karsilasi-
lan problemler ve tiiketicinin bu konudaki egilimi, sorgulanmasi gereken bir durum
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ginimuzde, Tiirkiye'nin dijital pazarinda taslar yerine otur-
maya baslasa da; nlifuz pazarlamasi, alan olarak gelisim strecindedir ve katki saglama-
ya oldukca elverisli bir haldedir. Markalarin nufuzlu birey seciminde, nifuzlu birey ile
takipgileri arasindaki etkilesim dikkat edilmesi gereken bir durumdur. Ayni zamanda
dogru bir niifuz pazarlamasi calismasi icin dikkat edilmesi gereken baska faktorler de
bulunmaktadir. Nufuzlu bireylerin toplum tizerindeki etkisi, bu etkilerin bagh oldugu
degiskenler ve tuketicinin ntfuzlu bireyin irlin veya markayla uyumuna bakis agisi bu
faktorler arasinda yer almaktadir. Bunlarin yaninda genel olarak gorisler, takipgi sayi-
sina bakilmaksizin; trtin, marka ve niifuzlu birey arasinda basariyla yUritilmus bir is
birliginin daha yiksek gercekgilik sagladigi yoniindedir (De Vries, Gensley ve Leeflang,
2012, s. 84). Diger bazi goruslere gore ise, fazla sayida takipgisi bulunan bir nifuzlu
bireyin toplum icinde daha fazla kabul gordiigd, bunun da olumlu geri bildirimler ala-
bilmek adina 6nemli oldugu vurgulanmaktadir (De Veirman, Cauberghe ve Hudders,
2017,s.798). Bu faktorleri dikkate alarak basarili bir pazarlama calismasi ylritmek icin;
tuketicinin ntfuz pazarlamasi uygulamalarina karsi bakis agisinin, duygularinin ve dav-
ranislarinin ¢oziilmesi gerekmektedir. Bu davranislarin ¢éziilmesiyle birlikte markala-
rin, dijital iletisim stratejilerinin bir parcasi olan niifuz pazarlamasini daha etkin kulla-
nacagi on goriilmektedir.

Kiresel pazarlama calismalarini ciddi anlamda kolaylastiran, ayni zamanda
bireysellestirilebilen ve kontrol edilebilen yontemler ise, dijital medya stratejilerinde
nifuz pazarlamasini 6n plana ¢ikartmaktadir (Durbhakula ve Kim, 2011, s. 4). Oyle ki
son U¢ yila bakildiginda Google'da, “influencer marketing” aramalarinda %1500'ltk bir
artis gorilmektedir. 1,7 milyar dolara ulasan cirosuyla niifuz pazarlamasi endistrisinin,
2020 yil sonu itibariyla 10 milyar dolara ulasmasi beklenmektedir (Firms Infuencer Mar-
keting Statistics [FIRMS], 2019). lyi bir yasam tarzi gibi belirli bir konuya tutkuyla yak-
lasan ve o konuya yonelik mesaji yaymak amaciyla, heyecanli ve motive olan birisini
bulmak, daha iyi sonuclar tGretmek icin daha dogru bir ydntem olarak g6ziikmektedir.
Bu nedenle nifuzlu bireylerin dijital medyada temsil ettikleri marka icin iyi egitilmis
olmalari gerekmektedir (Weiss, 2014, s. 16).

Geleneksel pazarlama iletisiminde ayni mesaji tasiyan bircok reklama maruz

164




k| Iad « Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

kalan tiiketiciler, bu mesajlara karsi ilgisiz kalmaktadirlar. Nifuz pazarlamasinda ise; nii
fuzlu bireylerin imajlan ve icerikleri Gizerinden tiiketicilerin ilgisi cekilmekte, bu sayede
tuketiciye ulasirken ilgisizlik duvari asilabilmektedir. Pazarlamada nifuzlu birey kulla-
nimi ve stratejisi, satislari yikseltme ¢abalarinin bir pargasi veya bir tutundurma cabasi
olarak da gorulmektedir. Nifuz pazarlamasinda kullanilan yéntemlerden en 6nemlisi,
Urlin veya markaya yonelik imaj yaratmada, sifirdan yapmak yerine hazir olusturulmus
olumlu bir imaji kullanmaktir (Kocabas, 1994, s. 103). Nufuzlu birey ve marka is birligi,
marka tanitimini kolaylastirilabilecek ve markaya karsi olumsuz disiincelerin olumlu-
ya donlstirilmesini saglayabilecektir. Nifuzlu bireylere reklamlarda yer verilmesi, o
Urtin, hizmet ya da markayi 6grenmelerinde basarili bir yol olarak gorilebilmektedir.
Toplumun geneli, markanin vermek istedigi mesaj ile karsilastiginda satin alma duru-
munda olmasa da, reklamda yer verilen niifuzlu bireyin ilgi toplamasi ve kolay hafiza-
da kalmasi sayesinde satin alma kararlarinda olumlu yénde etki ettigi gorilmektedir.
Hedef kitle davranislarini bicimlendirme hedefi olan reklamlarda markalar, niifuzlu
birey kullanimiyla mevcut pazarda payini arttirarak daha yuksek bir konuma gelmek
istemektedirler. Bu amacla, hedef kitle tarafindan merakla takip edilen ve toplumda
ornek gosterilen nifuzlu bireyleri kullanarak simdiki ve gelecekteki rakiplerine karsi
tstiinlik kurabilmektedirler (Oztiirk, 2017, s. 27). Diger taraftan bakildiginda ise nii-
fuzlu birey ve marka is birliginin olumsuz etkileri de bulunmaktadir. “Vampir etkisi”
olarak bilinen, reklamda yer alacak nifuzlu bireyin; reklami yapilan driin, hizmet ya
da markanin 6niine gecerek amactan sapma durumunda, hedef kitlenin tim ilgisini
nifuzlu bireyler Gzerinde odaklamalari sonucunda markaya iliskin verilen mesaji ka-
cirdigi gozlemlenmistir (Erkal, 2013, s. 34). Diger dezavantajlarindan bazilari ise; he-
def kitle ile uyumsuzluk ve niifuzlu bireylerin olasi imaj degisimleriyle, markanin itibar
kaybina ugramasidir. Dijital nifuzlular, markalarin dijital pazarlama stratejilerine yon
verirken, aktarilmak istenen mesajlari dagitmada koprii gorevi lstlenen ¢evrim ici go-
rus liderleri olarak gorilmektedirler. Bloglar, forumlar ve benzeri dijital medya araclari
Uzerinden; kullandiklari rlin, hizmet veya markalarin itibarini arttirmak ya da olum-
suz gorise sahip olduklarini asagiya ¢ekebilmek icin Web 2.0'in glicinden yararlanan
nifuzlu bireyler, cevrim ici takipgileri tarafindan giiven duyulan ve tavsiyeleri dikkate
alinan bireyler olarak gorilmektedir. Ayni zamanda niifuzlu bireylerin agzindan ¢ikan
kelimelerle bircok takipci harekete gecebildiginden dolayr markalarin ve pazarlama-
alann nifuzlu bireylerle olumlu iletisim icinde olmalari dogru bir yaklasim olacaktir.
Bu gereklilik Griin, hizmet veya markanin pazardaki imajina katki saglayabilmektedir
(Ryan ve Jon, 2009, s. 29).

Dijital medyada icerik olusturucularin hizla artan popdlaritesi pazarlamada
yeni yontemler meydana getirmekte, geleneksel medyaya kiyasla daha buyuk ve gi-
venilir kitlelerce takip edilmektedirler. Daha az bagirarak daha fazla duyulmayi sagla-
yan bu pazarlama yapisinda, mesaji seffaf ve 6zgiin bir bicimde olusturmak ve son-
rasinda dagitmak icin nifuzlu bireylerin markalastigi goriilmektedir. Markalara gore,
hedef kitleye ¢ok daha yakin olan nifuzlu bireylerle yapilan is birligi sayesinde; marka
imaji olusturma, gtivenilirlik saglama ve satin alma kararlarina dogrudan etki etme gibi
faktorlerin etkili bir sekilde kullanildigi, bu sayede pazarlama hedefine ulasma yolunda
daha gucli adimlar atildigi gézlemlenmektedir. Bu da markalarin sadakat olusturma,
tlketicilerle etkilesime girme ve benzeri avantajlardan yararlanmasina olanak tani-
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maktadir. (Sachs, 2017, ss. 22-23).
2. Djjital Medyada X, Y ve Z Kusag1

X kusadi, yasam tecruibesi ve maddi geliri yliksek bir kusak olarak 6n plana
cikmakta, etik degerlere son derece 6nem vermektedir (Arli ve Pekerti, 2016, s. 775).
Etik degerlere sosyal medyada yer alan icerikler baglaminda bakildiginda, organik ice-
rikler ve hayirseverlik bashklari dikkat cekmektedir (Abner, 2019, s. 43). Ancak niifuzlu
bireylerin samimi bir dil kullanmasi, dogal icerikler hazirlamasi ve sosyal sorumluluk
calismalari yapiyor olmasi dahi X kusagini tam olarak etkileyebilmek icin yeterli gel-
meyebilir. Oyle ki, DataWise tarafindan yapilmis TGl 2017 Spring calismasindaki verile-
re bakildiginda; X kusaginin diger kusaklara gore, sosyal medyada yer alan yorum ve
elestirilerden en az etkilenen kusak oldugu sonucuna ulasilmistir (Campaign Tiirkiye,
2017).

Y kusagi bireyler, diger bireylere gore farkli olmaktan ve fark edilmekten hos-
lanmaktadirlar. Degisimi destekleyen bir tutum icerisinde olan Y kusagi bireylerle dog-
ru bir iletisim saglamak icin dikkat edilmesi gereken nokta, takdir ve geri bildirimdir.
Hayattan zevk almak birinci 6nceligi olan bu bireyler, ayni zamanda sabirsiz bir kusak
olarak da gortilmektedir (Muslu, 2017, s. 482). En dikkat ceken 6zellikleri ise teknolojiye
olan bagliliklari olarak gérilmektedir. Teknoloji ile birlikte buytyen kusak oldugu icin
dijital medyayi glnliik yasantilarinin her alaninda kullanmaktadirlar. Bu kusak, islerini
daha dogru bir sekilde halledebilmek adina teknolojinin nimetlerinden en iyi sekilde
yararlanma egilimi gdstermektedir. (Yasa ve Bozyigit, 2012, s. 33).

Turkiye'de dijital medya kullanicilarinin yarisindan fazlasini olusturan Y kusa-
g1 bireyler (Wearesocial, 2019), kendilerine belirledikleri rol modellerin yasam tarzini
yakindan takip etmektedirler. Bu bireylerin yer aldigi reklamlari gérdiiklerinde, marka
veya Urline karsi olumlu tutum sergileyebilmektedirler (Cinkay, 2017, s. 129). Ozgiiveni
yuksek, sabirsiz, hizli tiiketen ve biirokrasi sevmeyen bir tutum icerisinde olan bu ku-
sak bireyleri; sanal diinya ile gercek diinyayi bagdastiran, “Uretim Uretimle baslar” algi-
sini yikarak tiiketim diinyasinin ilk temsilcileri olma unvanina erismislerdir (Altuntug,
2012, s. 206). Genellikle duygusal guidi tizerinden alimlar gerceklestirmeleri ve ylksek
bir gelire sahip olmalari; Urlinleri veya hizmetleri diger kusaklara kiyasla satin alma po-
tansiyelinin daha yiiksek olduguna isaret etmektedir (Hanna, Andrew ve Victoria, 2011,
s.267). Braatz'in calismasinda, cevrim ici alisveris konusunda satin alma istatistiklerinin
diger kusaklara gore daha fazla oldugu gorilmekte, dijital medyanin buyuk bir bo-
[GminG olusturdugu da hesaba katildiginda, marka bilinirligi ve ekonomik hedeflere
ulasabilmek adina basrolde olduklari séylenebilmektedir (Braatz'dan aktaran: Cinar,
2018, 5.99).

Marka farkindahgr gelismis, alisveris yapmayi seven ve interneti aktif bir se-
kilde kullanan Y kusadi bireylerin algilari, reklam verenler tarafindan dikkat edilmesi
gereken bir konu olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Hanna v.d., 2011, s. 267). Bunu fark
eden reklam verenlerin, tiketicilerle sosyal aglarda belirli araliklarla anket, odak grup
ve benzeri uygulamalar yaptiklari gézlemlenmektedir (Cinkay, 2017, s. 129). Bu kusak,
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yasamlari boyunca medya ve reklamlarin etkisinde kalmistir ve bu ylizden eski kusakla-
ra gore daha fazla reklam bilincine sahip olduklari gériilmektedir (Basol ve Cetin Aydin,
2014, s. 4). Bir diger onemli nokta ise dikkatleri hizla dagilan, sabirsiz ve cabuk tiiketen
bireyler olduklari icin; marka bagliliklari, moda anlayislari ve tercihleri kalici gérilme-
mektedir (Denecli ve Denecli, 2012, s. 30).

Z kusadi ile Y kusaginin arasinda ortak bircok 6zellik goziikmektedir. Bu iki
kusagin temsilcileri, guinlik yasamlarinin buiyik bélimuni sosyal medya aglarinda
gecirmektedirler. Ayrica yapilan arastirmalarda, Z kusagi temsilcilerinin “diger insan-
larla iletisim kurmasi ve bilgilendirilmesi gereken” insanlar oldugu, bu kisilerin sosyal
medyada etkilesim, Grtinlere iliskin yorum ve incelemelere katilma konusunda daha
dinamik katiimailar oldugu gérilmistiir. (Yadav ve Rai, 2017, s. 111). iletilen mesaj;
tuketiciler, ntfuzlu bireyler gibi kaynaklardan ve aralarinda olusan karsilikh etkilesim-
den de gelebilmektedir. iletisim kanallari acik olan Z kusagi temsilcilerinin, génderici
pozisyonunda markalardan ¢ok diger tlketicileri veya nifuzlu bireyleri istedikleri go-
rilmektedir (Draganova, 2018, s. 16). Bu baglamda markalarin hazirlamis oldugu rek-
lamlara karsi Z kusaginda olusabilecek ilgisizlik duvari, niifuzlu birey tavsiyeleri veya
diger tiiketici deneyimleri yoluyla asilabilmektedir.

3. Amag ve Yontem
3.1. Amag

Arastirmanin amaci, niifuzlu bireylere ve niifuz pazarlamasina yonelik Y kusagi
bireylerin egilimlerinin odak grup goriismesi yontemi sayesinde etkilesimli bir bicimde
incelenmesi ve nitel desende i¢cgori elde edilmesidir. Gegmis calismalara bakildiginda
ayni amagla yapilmis az sayida arastirma oldugu tespit edilmistir (Armenteras, Paech
ve Politiek, 2017; Grafstrém, Jakobsson ve Wiede, 2018; Kaulbars-Staudinger, 2019; Kol-
cuoglu, 2018; Nathalie ve Todd, 2019; Oguz, 2017; Tengblad-Kreft, Hagman ve Hessels,
2017;Yang, 2012). Bu sebeple Snijders ve Helms, cok sayida markanin, sosyal medyada
nifuz pazarlamasi stratejilerinin basarisini 6lcmekte, izlemekte ve gelistirmekte basa-
risiz oldugunu soylemektedir (Snijders ve Helms'den aktaran: Cinar, 2018, s. 100). S6z
konusu basarisizligi en aza indirebilmek ve tiiketicinin konuyla ilgili icgoriistine dair
veri elde edebilmek icin olusturulmus bu arastirmayi diger arastirmalardan ayiran, iki
ayakli arastirma metodu kullaniimasidir. Arastirmanin ilk ayaginda amag; tiiketicilerin
nifuzlu bireylerin cekiciligi, glivenilirligi ve uzmanhgi faktorleri Gizerinden tutumlarini
arastirmak ve bu faktorlerin niifuz pazarlamasina etkisini incelemek olmustur. Arastir-
manin ikinci ayaginda amaclanan, tlketicilerin ntfuz pazarlamasi calismalarini nasil
algiladiklarina, ntfuzlu bireyin toplumdaki yerine, marka ile nifuzlu birey uyumuna,
Ozdeslesmesine ve tlketicilere sagladigi faydalara dair; niifuz pazarlamasi ¢abasina
karsi tiiketicinin tutum ya da niyetini incelemek olmustur. Arastirma sorulari asagidaki
gibidir:

(A.1.) Y kusaginin, nifuzlu bireylerin kaynak cekiciligi ile ilgili gorusleri neler-
dir?
(A.2.) Y kusadinin, nifuzlu bireylerin glvenilirligi ile ilgili gorisleri nelerdir?
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(A.3.) Y kusaginin, nifuzlu bireylerin uzmanhgu ile ilgili gorisleri nelerdir?
(A.4.) Nifuz pazarlamasi ile ilgili Y kusadi bireylerin algisi nasildir?

3.2. Yontem

Tuketicilerin niifuzlu bireyleri nasil algiladiklariyla ilgili Ohanian'in (1990) ha-
zirlamis oldugu Kaynak Guivenirligi Olceginden yararlanilmis, élcekte yer alan kaynak
cekiciligi, gvenilirligi ve uzmanhd alt bashklar Gzerinden inceleme yapilmistir. Nifuz
pazarlamasini algilamalariyla ilgili ise, Wang, Sun, Lei ve Toncarin (2009) hazirlamis ol-
dugu Tiiketici Algi Olceginden yararlanilmistir. Bu dlcekte bireylerin algilamalarini ay-
ristirmak icin; ilgi cekici, bilgilendirici, sinirlendirici, glivenilir ve ekonomik olmak lizere
5 alt baslik bulunmaktadir. Son olarak, takipgi sayilarinin etki guici, tiiketicilerin niifuz
pazarlamasiyla ilgili deneyimleri ve bu deneyimleri cevreleriyle paylasimi da arastiril-
mistir. Gérismelerde niifuzlu birey kavrami katilimcilarin anlamlandirmasinda stiphe
yaratacagindan dolayi, gériisme sorularinda fenomen kavrami kullanilmistir. Marwick
ve Boyd (2011), sosyal medya fenomenlerini, sosyal mecralarda hazirladiklari iceriklerle
bireylerin dikkatini ceken ve zamanla sosyal medya kullanicilar tarafindan taninan bi-
reyler olarak tanimlamaktadir. Fenomenler, glindelik hayatin icerisinde yer alan mizah,
sanat, spor, turizm ve benzeri bircok alanda kendilerine yer bulmaktadir. ifade bicimleri
ve hedefleri, var olduklari alanla ilgili begeni ve takip¢i kazanmak tzerine yapilandiril-
mistir (Marwick ve Boyd'dan aktaran: Cevher, 2019, s. 43).

Arastirmada yontem olarak, nitel aragtirma yontemlerinde sik¢a yer alan odak
grup goriasmesi kullaniimistir. Odak grup, arastirmaci tarafindan olusturulmus kiglik
gruplar ile belirli bir konuyla ilgili veri toplamak icin gerceklestirilen gortisme seklidir
(Barbour, 2008, s. 45). Bireysel kistaslar, karar verme ve motivasyon gibi konu alanlari-
nin ve bireylerin dustincelerinin arastirilmasini da kapsamaktadir. Bu yaklasim bircok
kisiden es zamanh ve hizli bir sekilde veri toplamak icin kullaniimaktadir. Odak grup
goOrusmesinde veri toplama yonteminin bir parcasi olarak grup etkilesimi 6n plana ¢ik-
maktadir. Daha 6zelde ise odak grup goriismesi, arastirmaci ve katihmci grubun ilgi-
lendikleri ortak bir konuyu isaret eden yapilandiriimis ya da yapilandiriimamis grup
tartismasi olarak gorilmektedir (Edmunds, 2000, s. 4). Holloway ve Wheeler'a gore,
odak grup goérismeleri icin bir grupta en az 6, en fazla 12 katilimci olmasi gerekmekte-
dir (Holloway ve Wheeler'dan aktaran: Bagkale, 2016, s. 27). Bu sayilarin belirlenmesinin
nedeni; goriismelerde her katilimcinin gorislerini paylasabilecegdi kadar az, ancak fark-
Il gorislerin elde edilebilecegi kadar buyiik olmasi gerektigidir. Doygunluga ulasmak
icin ise 3-5 odak grup yeterli gorilse de, arastirmacilar uygun drneklem biyuklugini
belirlemeden 6nce veri doygunlugunun yer aldigi benzer ¢alismalara bakmalidir. Bu
arastirmada amacli rastgele drnekleme kullaniimistir. Oncelikle rastgele yéntemleri
kullanarak evrenden bir 6rneklem grubu belirlenen bu yontemde, daha sonra bu grup
icinden arastirmaya en c¢ok katki yapacagi dustinilen kiictk bir alt grup secilmekte-
dir (Tashakkori ve Teddlie, 2010, s. 9). Cresswell’e gore, bu kiiciik grup amacl rastgele
orneklemdir (Cresswell'den aktaran: Baltaci, 2018, s. 258). Amacl rastgele 6rneklemin
amaci sipheleri azaltarak, inanilirhgi saglamaktir, fakat boyle bir arastirmanin yine de
istatistiksel olarak temsil kabiliyeti yoktur. Yine de yurt icinde ve yurt disinda yapilmis
arastirmalar dikkate alindiginda bu arastirmanin, katilimci sayisi en fazla olan arastirma
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oldugu gorulmektedir. Bu 6zelligin yaninda ek olarak, arastirmanin basinda ucu agik
birakilan katimci sayisina, ilerleyen gruplarda verilen cevaplarin arastirmayi zengin-
lestirememesi ve ulasilan veri doygunlugu sonucunda karar verilmis ve yeni grup ¢a-
lismalari sonlandiriimistir.

Yapilan odak grup gortismelerinde, gériismeleri kayit altina alabilmek icin ses
kayit cihazi kullaniimistir. ilk olarak katilimcilara arastirmanin amacini ve yéntemini be-
lirten aciklamalar yapilmis ve rizalar alinmistir. Katihmcilara fenomen kavraminin kap-
sami anlatilmis, mikro niifuzlu bireylerden mega niifuzlu bireylere kadar her niifuziu
bireyin, fenomen kavramina dahil edildigi hakkinda bilgilendirme yapilmistir. Deva-
minda katilimcilarin, nifuzlu birey ve niifuz pazarlamasi tanimlamalarina yonelik giris
sorulari sorulmustur. Katilimcilarin algilamalarini 6grenebilmek icin, yararlaniimis 2 61-
¢egin alt basliklarindan olusan ve her bir alt baslik icin 2 soru olmak tizere toplamda 16
acik uglu soru sorulmustur. Son bélimde ise nlfuzlu bireylerin takipgi sayilarinin etkisi,
katihmcilarin niifuz pazarlamasi deneyimleri ve bu deneyimleri cevrelerine aktarimiile
ilgili birer soru sorulmustur. Gérismeler, Anadolu Yakasi'nda bir vakif Gniversitesinin
kiitliphanesinde, 3 numarali grup ¢alisma odasinda, 18.04.2019 — 14.05.2019 tarihleri
arasinda gerceklestirilmistir. Genel toplamda 20 sorunun yer aldigi odak grup gériisme
sorulari lizerinden, 42 katilimcidan elde edilen veriler Word ortaminda senaryo haline
getirilmis ve 6lceklerin alt bolimlerine ayrilarak analiz edilmistir.
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Tablo 1: Katilmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Frekans ve

Yiizde Dagilimlar:
Kategori f %
Cinsiyet Kadin 21 50,0
Erkek 21 50,0
Topla 42 100,0
Medeni Durum Evli 5 11,9
Bekar 37 88,1
Topla 42 100,0
Yas 20-23 23 54,8
24-27 15 35,7
28-31 1 2,4
32+ 3 7,1
Topla 42 100,0
Egitim Durumu Lise 1 2,4
Lisans 40 95,2
Lisanststu 1 2,4
Topla 42 100,0
Meslek Ogrenci 35 83,4
Memur 3 7,1
Kitlphaneci 3 7.1
ic Mimar 1 2,4
Topla 42 100,0
Aylk Gelir 0-1000TL 10 23,8
1000-2000 TL 19 45,2
2000-4000 TL 8 19,0
4000+TL 5 12,0
Topla 42 100,0
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Arastirmanin sonucunda elde edilmis olan ve katihmcilarin (n=42) demogra-
fik 6zelliklerine (cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, aylk gelir durumu ve mes-
lek) yonelik tablolari betimleyen Tablo 1 incelendiginde, katihmcilarin yarisinin erkek
yarisinin kadin oldugu goérilmektedir. Medeni durumlarina bakildiginda %11,9’unun
evli, %88,1'inin bekar oldugu goriilmektedir. Yas araliklari, 20-23 yas arasi %54,8, 24-27
yas arasl %35,7, 28-31 yas arasl %2,4, 32 yas ve Ustl %7,1 seklinde dagilmistir. Kati-
hmailarin egitim durumunda; %95,2'sinin lisans dlzeyinde, %2,4'Unin lise duzeyin-
de, %2,4'Unlin de lisansustu diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Aylik gelir durumlari
incelendiginde %23,8'i 0-1000 TL, %45,2'si 1000-2000 TL, %19'u 2000-4000 TL, %12’si
ise 4000 TL ve Ustu geliri oldugunu beyan etmislerdir. Mesleklerine dair bulgular in-
celendiginde %83,4'li 6grenci, %7,1'i memur, %7,1'i kiitiiphaneci, %2,4'tinse i¢ mimar
oldugu gorilmektedir

Tablo 2: Katilimcilarin Kullandiklari Sosyal Medya Araglarina iligkin Frekans ve
Yiizde Dagilimlar:

Kategori f %

Sosyal Medya Aracglari Kullanimi Facebook 7 7,1
Instagram 38 38,8

Snapchat 5 51

Tandem 1 1,0

Tumblr 1 1.0

Twitch 3 3,1

Twitter 27 27,6

Youtube 16 16,3

Toplam 98 100,0

Katilimcilarin kullandiklari sosyal medya araclarinin yer aldigi Tablo 2 incelen-
diginde %38,8 kullanim orant ile Instagram ilk sirada yer almaktadir. Sonrasinda sirayla
Twitter %27,6, Youtube %16,3, Facebook %7,1, Snapchat %5,1, Twitch %3,1, Tandem
ve Tumblr %1 olarak gorilmektedir. Bazi katilimcilar birden fazla sosyal medya araci
kullandiklarini belirtmislerdir.
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4. Bulgular

Arastirmaya dair bulgularin yer aldigi bu bashk altinda yararlaniimis kaynak
glvenilirligi 6lcegine iliskin bulgulara, tiketici algi dlcegine iliskin bulgulara, ntfuzlu
bireylerin takipgi sayilarinin etki glicline ve nlfuz pazarlamasinin tiiketiciler Gzerinde
agizdan agiza dagilimina iliskin bulgulara yer verilmistir. Bununla birlikte katiimcilarin
sosyo-demografik 6zellikleri arastirmanin yontem bolimiinde ifade edilmistir.

4.1. Niifuz Pazarlamasi ve Niifuzlu Birey Tanimlamalarina fliskin Bulgular

Katimcilarin yarisindan fazlasi dijital medyayi tanimlarken, 6zellikle haberles-
me ve sosyallesme kavramlari Uzerinde durmuslardir. Bu kavramlar tizerinde duranla-
rin blyuik cogunlugu 20-25 yas arasindaki katilimcilardan olusmaktadir. Ayni katihm-
alarin bircogu dijital medyayi ayni zamanda eglence amacl kullanmak istediginden,
eglenceli icerik Ureten bireyleri takip ettikleri gortilmektedir. 30 yas ve Usti katihm-
alarin tamami, dijital medyanin gercek hayati yansitmadigini ve bir kurgu oldugunu
distinmektedirler. Dijital medyada bireylerin, normal hayatlarinda olmadiklari gibi
davrandiklari konusunda da ortak fikir yuritmekte olan bu katimcilar, insanlarin mut-
suzluklarini sakladiklarindan bahsetmislerdir. Cogunlukla haberlesme, sosyallesme ve
glindemi takip etme kavramlarinin tzerinde duran katilimcilarin, toplum tarafindan
onaylanma kavrami etrafinda da dolastiklari goriilmektedir. Bu kavramlarin birbiriy-
le baglantil oldugu tespit edilmistir. Katihmcilarin “belirli bir kitle tarafindan bilinen,
belirli bir statlist olan kisi, yeni medya Unlileri” olarak tanimladiklari nifuzlu bireylere
karsi, farkh gorislere sahip oldugu tespit edilmistir. Konu ile ilgili gorus bildiren kati-
imcilardan olumsuz goériste olanlar, niifuzlu bireylerin haksiz kazang elde ettigini di-
siinmektedirler. Nufuzlu bireylerin kazanglarini, kendi veya cevresindekilerin kazang-
lariyla kiyaslayan ve onlarin emek harcamadan kazandiklarini disiinen katilimcilar,
nifuzlu bireylerin yaptiklari isleri, genel olarak nitelikli bulmamaktadir. Yine olumsuz
goris bildiren katihmcilarin gordsleri incelendiginde, kendini toplumdan Ustiin gérme
ve samimiyet kavramlari Gizerinde durduklarn gorilmektedir. Katihmcilar tarafindan, bu
kavramlarin sadece bireyin fark edilmesiyle degil, zaman icerisinde bireyin davranisla-
rinin degismesiyle de ortaya cikabildigi ifade edilmistir. Olumlu gorislere bakildiginda
ise, nifuzlu bireylerin yaptiklari isleri bir meslek olarak goren ve saygi ile karsilayanlarin
da oldugu gorilmektedir.

4.2. Kaynak Cekiciligine iliskin Bulgular

Katilimcilarin kaynak cekiciligi kavramina bakis agilari incelendiginde; herhan-
gi bir katilimcinin, kaynagin fiziksel 6zelliklerine deginmemesi 6nemli bir konu olarak
on plana ¢cikmaktadir. Nufuzlu bireyleri duygusal ve zihinsel agidan degerlendirmekte
ve kendileri gibi gordikleri veya yerinde olmak istedikleri bireyleri ¢ekici bulduklari
gozlemlenmistir. Ayni zamanda niifuzlu bireylerle aralarinda olusturduklari bag, ortak
ilgi alanlari, benzer mizah anlayisi ve benzeri olgularin da etkisi gorilmustr.
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4.3. Kaynak Giivenilirligine liskin Bulgular

Katilimcilarin kaynak guivenilirligine yaklagimlari incelendiginde; samimiyet,
tutarli davraniglar, asilsiz-uydurma haberler ve alaniyla ilgili uzmanlik gibi basliklar 6ne
¢ikmis; olumlu veya olumsuz bir¢ok goriis ortaya atilmistir. Tutarlilik kavraminin bir
adim 6nde oldugu bu bolimde katilimcilar; nifuzlu bireylerin, sevdikleri ve takip ettik-
leri donemlerdeki davranislarindan uzaklastigini gérdiklerinde, niifuzlu bireyleri takip
etmeyi biraktiklar tespit edilmistir. Ayni zamanda asilsiz-uydurma igeriklerin, katihm-
alarin kaynaga olan glivenlerini azalttigi gérilmektedir. Bunlarin yaninda katilimcilar,
guvenilirlik ve uzmanlik arasinda baglanti kurmuslar ve nifuzlu bireylerin alanlariyla
ilgili deneyimlerinin kendileri icin biyuk 6nem tasidigini siddetle vurgulamislardir.

Katilimcilarin, kaynagin icerikle dogrudan baglantili olmasi ve konularin ob-
jektif bir acidan degerlendirilmesinin tGzerinde durduklari tespit edilmistir.

4.4. Kaynak Uzmanhgina iliskin Bulgular

Kaynak uzmanhgi ile ilgili genel goruslerde; bilgi, beceri veya yetenekleriy-
le 6n plana ¢ikan nifuzlu bireyler Gzerinde olumlu gorisler bulunmaktadir. Verilen
mesajlarda somut davranilmasi gerektigi konusunda ortak fikir yaritilmusttr. De-
gerlendirmeler icinde en ¢ok vurgulanan, pazarlama ¢alismasinda yer alan Griin veya
markayla kaynak konumunda bulunan niifuzlu bireylerin iliskisidir. Ayni zamanda Griin
veya hizmetin alternatifleriyle karsilastiriimasini, olumlu yonlerinden bahsedildigi gibi
olumsuz yonlerinden de bahsedilmesini isteyen katilimcilar, nifuzlu bireylerin sahsi
goruslerinin aksine, tGrlin veya markayla ilgili bilgi ve becerisini, nitelikli bir yontem ola-
rak degerlendirmektedirler. Bu da guivenilirlik ve uzmanlik arasindaki bagin cok guicli
oldugunu bir kez daha gostermistir.

4.5. Tlgi Cekicilik Olgusuna iliskin Bulgular

ilgi cekicilik olgusu; eglenceli ve dikkat cekici olarak ayristirilarak incelenmis-
tir. Eglence temasi incelendiginde, katimcilarin yarisindan fazlasi bu tip paylasimlar
samimiyetsiz bulmaktadir. Eglence icerikli reklam paylagimlarinin, ciddiyetten uzak
bulsalar da, eglence figlirii olarak macera ve heyecan verici kavramlarinin yer aldi-
g1 reklamlarin olumlu etki yarattigindan bahsetmislerdir. Bunun sebebinin ortak ilgi
alanlari oldugu dustintilmektedir. Dikkat cekicilik konusunda katimcilarin tamamina
yakini nifuzlu bireylerin reklamlarda kullanilmasinin dikkat cekiciligi arttirdigini ifade
etmis; nifuzlu bireylerin reklamlarda kullaniimasinin, mesajin daha kalici bir etki yarat-
t1§1 goriist tzerinde birlesmislerdir.

4.6. Bilgilendirici Olgusuna fliskin Bulgular

Katilimcilarin aktardigi deneyimler incelendiginde; bilgilendirici olgusunda,
objektif olma ve erisilebilirlik saglama gibi avantajlardan faydalandiklari gorilmustir.
Uriin veya hizmeti fiziksel olarak gidip gérmek yerine, cevrim ici ortamda aninda ula-
sabilmeleri veya indirimlerden/promosyonlardan haberdar olmalari; para, zaman ve
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enerji tasarrufu saglamalari anlamini tasimaktadir. Ayni zamanda niifuzlu bireylerden
objektif bir degerlendirme bekleyen katilimcilar, Griinler veya markalar arasi karsilas-
tirma yapilmasini ve trint ya da markayi kullanma agsamalarini adim adim takip etme-
yi istedikleri konusunda hemfikir olmuslardir. Bilgilendirici olgusunun gerekliliklerini
saglayan pazarlama ¢abalarina karsi gliven duyduklari tespit edilmistir.

4.7. Sinirlendirici Olgusuna iliskin Bulgular

Katilimcilarin, niifuz pazarlamasi 6rneklerinde rastladiklari, sinirlendirici ve
cevrelerini olumsuz etkileyebilecegini dustindikleri paylasimlarla ilgili 2 farkli soru
sorulmustur. Goruslere bakildiginda, eglence temali niifuz pazarlamasi calismalarinin
verdigi rahatsizlik 6n plana ¢ikmaktadir. Katilimcilar genel olarak bu ¢alismalari dogal
ve samimi bulmamaktadirlar. Ayni zamanda bazi niifuzlu bireylerin, kétt aliskanlklara
yonlendirdigi ve bu tip reklamcilik calismalarinin topluma zarar verdigi gorisi bircok
katilimci tarafindan dile getirilmistir.

4.8. Giivenilirlik Olgusuna fliskin Bulgular

Katilimcilarin niifuz pazarlamasinda givenilirlik algilari hakkinda fikirleri so-
rulmustur. Bircok farkli gorisiin ortaya atildigi ve farkh bakis acilarinin incelendigi bu
kavramda, katilimcilarin yogun olarak samimiyet ve uzmanlk kavramlarinin izerinde
durdugu gorilmastir. Nufuzlu bireyin, yer aldigi pazarlama calismasindaki Grln, hiz-
met veya markayla ilgili uzman olmasi, tanitim yaparken samimi davranmasi gerektigi
konusunda hemfikir olmuslardir. Katilimcilarin bir kisminin ise, niifuz pazarlamasi ca-
lismalarinda olusan vampir etkisi yliziinden calismalara karsi gliven kaybettigi tespit
edilmistir. Nufuzlu bireyin triin veya markanin dniine ge¢mesi nedeniyle, mesaj tiike-
ticiye hedeflendigi gibi iletiimemektedir. Ayni konuyla ilgili bazi katilimcilar, nifuzlu
birey-marka uyumsuzlugunun farkinda olsalar da dikkat cekicilik kavraminin baskin
oldugu gorisiini savunmuslardir.

4.9. Ekonomik Olgusuna iliskin Bulgular

Nifuz pazarlamasina ekonomik agidan bakildiginda, indirim ve promosyon
talepleri 6n plana ¢ikmistir. Bazi katihmcilar niifuz pazarlamasi calismalarini tiiketim
cilginligi olarak tanimlanmis, ihtiyaci olmadiklari halde ihtiyaglari varmis gibi hissetme-
lerine sebep oldugunu vurgulamislardir.

4.10. Ekonomik Olgusuna iliskin Bulgular

Takipgi sayilarinin etkisiyle ilgili goruslere bakildiginda sayinin énemli oldu-
gunu dislinenler oldugu gibi, hicbir 5nemi olmadigini diistinenler de bulunmaktadir.
Hemfikir olunan konu yulksek takipci sayilarinin dikkat cekiciligi arttirdigi yéniindedir.
Diger taraftan bakildiginda ise sayinin fazla olmasinin guivenilirligi azalttigi gorisu be-
lirtilmistir. Sayica az takipgisi olan niifuzlu bireylerin daha glvenilir ve samimi geldigi
goristinde bulunan katilimcilarin bu niifuzlu bireylere sempati duydugu soylenebil-
mektedir.
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4.11. Katilimcilarin Niifuz Pazarlamasi Deneyimleri ve Bu Deneyimleri Cevreleriyle
Paylagimi

Katihmcilardan goris bildirenlerin tamami, niifuz pazarlamasi deneyimlerini
cevreleriyle paylasmaktan cekinmediklerini belirtmistir. Ozellikle olumsuz deneyimle-
rin ylksek sesle aktarildigi tespit edilmistir. Katiimcilar takip ettikleri niifuzlu bireylerin
deneyimlerini dikkate almaktadir. Ancak 6nemli olan, katilimcilarin satin almak iste-
dikleri bir Urlin veya hizmetle ilgili arastirma yapmasi ve o alanla ilgili uzman gordigu
nifuzlu bireylerin deneyimlerini kabul etmesidir. Bunun yaninda {riin veya markayi
nifuzlu bireylerin tavsiyeleriyle deneyimleyen katilimcilarin bircogu, cevrelerine tavsi-
ye ederken niifuzlu bireyi aradan ¢ikartmakta ve kendini referans gostermektedir.

SONUC

Niifuzlu bireylerle ilgili katilimcr gorislerine bakildiginda, “yeni medya Unli-
leri” ve “belli bir statlisi olan kisi” tanimlamalari 6n plana ¢ikmaktadir. Bu ve benzer
tanimlar dikkate alindiginda, niifuzlu bireylerin &nemi bir kez daha ortaya ¢cikmaktadir.
Geleneksel Unlilerle ayni statiide goriilen ve yeni kusaklara gore belki de daha fazla
deger goren niifuzlu bireylere karsi katilimcilarin bakis agilarina bakildiginda olumsuz
gorislerin de var oldugu goérilmektedir. Katilimcilarin konu ile ilgili olumsuz goris-
leri, nifuzlu bireyleri ve iceriklerini niteliksiz gérmelerinden kaynaklanmaktadir. Ani
sohreti yakalayan nifuzlu bireyler bu sohreti olumsuz yonde kullandiklarinda toplum
Uzerinde olumsuz etki yarattigi ve bunun da diger niifuzlu bireyleri etkiledigi tespit
edilmistir. Bu agidan bakildiginda herhangi bir niifuzlu bireyin attigi adimin bir diger
nifuzlu bireyi ilgilendirdigi gorilmektedir. Bu genelleme, olumsuz yénde oldugu gibi
olumlu yonde de olabilmektedir. Toplum tarafindan onaylanmayan nifuzlu bireylerin
arasindan siyrilan, ilerledigi cizgide tutarli davranan, glindeme uygun icerik Greten ve
alaniyla ilgili uzmanhgi olan bireyler, Y kusadi tarafindan ayri tutulmaktadir. Bu nokta-
da dikkat edilmesi gereken; olumsuz goris bildiren katihmcilar ayni nifuzlu bireyler
Uzerinden 6rnekler gosterirken, olumlu goris bildiren katilimcilarin 6rneklerinde farkli
nifuzlu bireylerin yer aldigidir. Bu da toplumun yapisina aykiri hareket eden niifuzlu
bireyler izerinde, katihmcilarin hemen hemen ortak bir fikir ve hareket yuriittiga go-
risuini ortaya gikartmaktadir.

Erdogan’a gore (1999, s. 299) kaynak cekiciligi sadece fiziksel 6zellikleri de-
gil; bireysel basarilar, cesaretli davranislar, etik degerler, hayranlik duyulan yasam tar-
21, olumlu duygular ve benzeri nitelikleri de icermektedir. Oyle ki katilimailar, niifuz-
lu bireylerin fiziksel 6zelliklerinden bahsetmemis, onlar duygusal ve zihinsel acidan
degerlendirmislerdir. Nifuzlu bireyler gibi olmak istemeleri, kendilerinden bir parca
bulmalari veya ortak ilgi alanlarina sahip olmalar, katilimcilari nifuzlu bireylere ce-
ken olgularin basinda gelmektedir. Bircok katilimci tarafindan eglence odakli icerikler
ve bu icerikleri Uretenler de ilgi ¢cekici bulunmaktadir. Her yas grubunun farkh bircok
mizah anlayisi vardir. Benzer mizah anlayislari, ortak ilgi alanlari ve benzeri niteliklere
uygun izleyici-ntfuzlu birey eslesmesi yapilmasi gerekmektedir. Bu konunun, niifuz
pazarlamasi calismalarinda belirlenen hedef kitlenin sosyo-demografik 6zellikleriyle
ayristinlarak detayl bir sekilde arastiriimasiyla ¢c6ziime kavusturulabilecegi anlasiimis-
tir.

175




kilad - YankiERGUL Dr. Ogr. Uyesi Ezgi EYUBOGLU

O'Keefe'ye gore (2002, s. 191), tlketicinin bir marka veya Urini icsellestire-
bilmesi, marka bilincini kavrayabilmesi ve sonuc olarak da tercih etmesi icin tavsiyede
bulunan nifuzlu bireylerin sdylemlerine giivenmesi gerekmektedir. Bu yapiya katilim-
alarin goziinden bakildiginda farkh kavramlarla bir arada degerlendirildigi gortilmek-
tedir. Bu kavramlarin icerisinde en ¢ok 6n plana ¢ikan samimiyet olgusu, neredeyse
katihmcilarin tamami tarafindan benimsenen ya da dile getirilen bir kavram olmustur.
Konu ile ilgili nifuzlu bireyin yapmasi gereken, dogal ve 6zgiin olmaktir. Katihmcilarin

niifuzlu bireylerin davranislarinda tutarllik bekledigi de gériilmektedir. Oyle ki anlik
geri bildirimlerin yer aldigi cevrim ici platformlarda, diizeltme ve iyilestirme faaliyetleri
vakit kaybedilmeden yapilabilmektedir. Y kusaginin glvenilirlik algisi ise; geg¢ kazanilip
erken kaybedilen, kirilgan bir yapi olarak goriilmektedir.

Kaynagin uzmanlid ile ilgili degerlendirmelere bakildiginda, katilimcilarin
nifuzlu bireyin uzmanhgi konusunda derin gorlslere sahip oldugu fark edilmistir.
Hanna ve digerlerine gore (2011), Y kusaginin bu derin goérislere sahip olmasinin ne-
deni; marka farkindaligi gelismis, alisveris yapmayi seven ve interneti aktif bir sekilde
kullanan bireylerden olusmasidir (s. 267). Marka veya uriin reklamlarinin objektif bir
gozle tanitilmasini isteyen katimailar, Griintin veya markanin olumlu yonlerini bilmek
istedigi gibi olumsuz yonlerini de bilmek istemektedirler. Ayni zamanda alternatif go-
rusler, tuketici Uzerinde olumlu etkiler birakmaktadir. Maddi imkani olmayan tiiketici-
ler icin alternatif Grlinlerin, uzmanlik alani cercevesinde tanitiimasi ve somut deliller
sunuluyor olmasi, katilimcilar tarafindan tam not almistir. Bunlarin yaninda, aktarilan
bilgilerin bir kaynagi olmadigi takdirde bir anlam ifade etmedigi g6zlemlenmistir. Urii-
nl kullanma, hizmeti deneyimleme ve benzeri iceriklerle olusturulan somut deliller,
katihmcilar tarafindan giivenilir bir mesaj olarak kabul edilmektedir. Nufuzlu bireyin,
Urtin veya markayla ilgili bilgi ve becerisi olmasi, uzmanlik agisindan nitelikli olarak ka-
bul edilmesi anlamina gelmektedir.

Arastirmada, Ohanian’in (1990) gelistirdigi kaynak giivenilirligi 6lceginde bu-
lunan glivenilirlik ve uzmanlik olgularinin, niifuz pazarlamasina dogrudan ve 6nemli
bir etkisi oldugu; ¢ekicilik boyutunun ise goreceli ve dolayh bir sekilde etkiledigi gorul-
mustur. Malik ve Guptha (2014) da yaptiklari arastirmada benzer bulgulara rastlamis-
lardir.

Katihmcilarin tamamina yakini, nifuzlu bireylerin reklamlarda kullaniimasi-
nin dikkat cekiciligi arttirdigina inanmaktadir. Niifuz pazarlamasinin, dikkat cekiciligi
arttirdigi gibi mesajin kalici olma stirecine de katki sagladigi anlasiimistir. Bu faktérde
Urtin, hizmet veya markanin tanitiminda onemli bir adim atilabilecegi goriisi ortaya
cikmaktadir.

Katilimcilarin niifuz pazarlamasini algilamalarinda bilgilendirici olgusu, karar
verme siirecinde &nemli bir role sahiptir. Oyle ki sadece maddi olarak degil zaman-
dan da tasarruf edebildigini fark eden katilimcilarin, niifuz pazarlamasina bakis acilari
bu olguyla tamamen degismekte ve yeniden sekillenmektedir. Uriinii veya markayi
kesfetme evresinde niifuz pazarlamasi, blyuk kolayliklar saglamaktadir. Nifuzlu birey
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lerin kaynak konumunda buldugu pazarlama surecinde birka¢ dakikada erisilebilen
arlnleri, gidip yerinde goérmek haftalar strebilmektedir. Ortak ilgi alanlari sayesinde
takip ettikleri nifuzlu bireylerin giydikleri, yaptiklari veya 6nerdikleri riinler-hizmet-
ler, katilimcilar icin yeni bir kesif gibi kabul edilmektedir. Ekonomik agidan incelendi-
ginde; indirim, promosyon ve benzeri firsatlarin habercisi olan nifuzlu bireylerin bu
eylemleri, katihmcilar tarafindan olumlu karsilanmistir.

Katilimcilan sinirlendiren veya rahatsiz eden paylasimlari ve nedenlerini 6g-
renmek, dogru pazarlama adimlari atmak konusunda ileriyi gérmeye yarayacak bir
arastirma koludur. Katiimcilar, kendilerini veya cevrelerini olumsuz etkileyen nifuz
pazarlamasi calismalarindan da bahsetmislerdir. Katihmci goruslerine bakildiginda, ilk
olarak 6n plana ¢ikan, calismada hangi niifuzlu bireyin yer aldigi konusudur. Calisma-
da yer alacak niifuzlu bireyin toplumun géziindeki yerini saptamak dnemlidir. Shimp’e
gore (2000, s. 274), toplum tarafindan saygi duyulan nifuzlu birey, marka degerini
olumlu yonde etkilemekte ve marka bagliligi yaratabilmektedir. Bu ylzden markalar,
toplum tarafindan olumsuz 6rnek olarak gorilen, kétl aliskanliklara sahip bireylerle is
birligi yapmaktan kacinmalilardir.

Ayni zamanda nifuzlu bireylerin Girlin veya marka ile uyumu, bilgisi gibi yak-
lasimlar, katilimcilar icin dnemlidir. Bazi katihmcilar tarafindan niifuzlu bireyin baskin
gelmesi sonucu ana mesajdan uzaklasildigi belirtilmistir. Erkal’a gore (2013, s. 34), nl-
fuzlu birey ve marka is birliginin basarisizlikla sonuclanmasinin en 6nemli nedeni ni-
fuzlu bireyin; Urlin, hizmet ya da markanin 6niine gecerek amactan saptirmasidir. Bu
da verilmek istenen mesajin anlamini ve kuvvetini yitirmesi anlamini tasimaktadir.

Ekonomik agidan bakildiginda, Tek'e gore (1997, s. 204), bireyin ekonomik du-
rumu, Grlin veya marka secimini etkileyen énemli faktorlerdendir. Harcanabilir gelir
dizeyine, kazanilma zamanina, istikrarliigina ve harcamayla tasarruf arasindaki se-
ceneklerle baglantilidir. Katilmcilar tarafindan sikca dile getirilen, indirim ve promos-
yonlar olmustur. Seffaflik olgusunun 6nemli bir yer tuttugu bu faktorde ortaya ¢ikan;
yapilan calismalarin sadece kaynak odakl degil, tiketici odakli da olmasi gerektigi ve
odaklar arasi ekonomik denge saglanmasi gerekliligidir. Nufuzlu birey ile Griin, hizmet
veya markanin uyumu, pazarlama ¢abasinin guvenilirlik boyutunda biyiik 6nem ta-
simaktadir. Nifuzlu bireyin; Griin veya markayla ilgili bilgisi, becerisi veya yetenekle-
ri de niifuz pazarlamasi calismalarinda 6nemli bir silah olarak degerlendirilmektedir.
Objektif ve samimi bir dil kullaniimasinin olumlu etkisi ve niifuzlu bireyin siiregelen
davranislarinda da ayni dili kullaniyor olmasi pazarlama ¢abasini pekistirmektedir. Var-
darl (2014) da yaptig1 arastirmada benzer bulgular elde etmis, basarili yuritilen bir
nifuz pazarlamasi calismasinin tiketicinin satin alma davranislarini ve marka imajini
kuvvetlendirdigi sonucuna ulasmistir.

Tuketicilerin, nifuzlu bireylerin takipci sayilarina yaklasimlari degerlendirildi-
ginde sayinin yiiksek olmasinin tanitim faaliyetlerindeki mutlak etkisi goze carpmak-
tadir. Konuyla ilgili olumsuz degerlendirme yapan katilimcilarin goruslerinde bile bu
etkiden s6z edilebilmektedir. Sayi, dikkat cekiciligi arttirmakta, bu da mesajin daha faz-
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la kisiye ulasmasina neden olmaktadir. Bazi katiimcilarda ise, az sayida takipgisi olan
nifuzlu bireylere guvenilirlik algisinin arttigr gdzlemlenmistir. Bu baglamda Wissman'a
gore (2018), mikro nifuzlular digerlerinden ayiran en 6nemli 6zelligin takipgileri ile
aralarindaki yuiksek etkilesim oldugu dustunilmektedir. Ayni zamanda yiiksek takipgi
sayll makro veya mega nifuzlu bireylere gore daha siki iliskiler kurulabilmektedir. Bu-
nun nedeni ise toplum tarafindan daha erisilebilir olarak gortilmeleridir.

Agizdan agiza dagilimla baslayan niifuz pazarlamasi, agizdan agiza dagihmla
son bulmaktadir. Mega niifuzlu bireylerden, en mikro nifuzlu birey olan tiketiciye ka-
dar giden deneyimsel aktarimlarda, tiiketicinin cevresiyle olan etkilesimi, tanitma ve
tutundurma calismalarinda dikkat edilmesi gereken bir konudur. Olumlu ya da olum-
suz deneyimlerini cevreleriyle paylasmaktan cekinmeyen Y kusadi bireyleri arasinda
bilgi akisi son derece hizlidir. Oyle ki Tiirkiye'de yapilan benzer bir calismada Aydin
(2014, s. 86), tiiketiciler arasinda bu agizdan agiza dagihm siirecini bir virlise benzet-
mis, bulgularinda bu benzetmeyi destekleyen yuksek etkilere rastlamistir.

Bu arastirma, amacli rastgele érnekleme ydntemi ile istanbul ili Maltepe ilce-
sinde ikamet eden katilimcilarin goérisleriyle sinirl oldugundan, elde edilen verilerin
genellestirilebilmesi icin, TUrkiye'nin sosyal medya kullanici profili cikartilip, bu verilere
gore farkli illerde kapsamli arastirmalarin yapilmasi gerekmektedir.

Bu arastirmada yer alan literatir, faydalanilan 6lcekler, nitel kurgu ve tiketici-
lerden icgori elde edilmeye calisiimis olmasi nedeniyle; nlifuz pazarlamasi ydontemiyle
ilgilenen arastirmacilara, markalara ve niifuzlu bireylere yol géstermesi beklenmekte-
dir. Arastirmanin giinlik hayatinda siirekli pazarlama mesajlarina maruz kalan tuketi-
cide olusan ilgisizlik duvarinin, niifuzlu bireyler tizerinden hangi yontemlerle asildigi
konusundaki bilinmezliklere ¢6zim onerileri sundugu dusiinilmektedir. Markalar agI-
sindan bakildiginda, niifuzlu bireylerin dikkat cekicilik 6zelligi ile tanitim faaliyetlerin-
de 6nemli bir rol oynadigindan ve markalarin yeni bir imaj olusturmak yerine niifuziu
bireylerin var olan imaji Gizerinden hareket ettiginden s6z edilebilmektedir. Buna gére
nifuzlu birey ile Girlin, hizmet veya markanin uyumu, niifuzlu bireyin alanla ilgili tec-
ribesi, var olan imaji ve ileride atacagi adimlarin is birligi yaptigi markayi dogrudan
etkileyebilecegi gibi unsurlar da 6n plana ¢ikmaktadir. Bu unsurlardan en az birkagina,
mimkinse tamamina niifuz pazarlamasi calismalarinda dikkat edilmesi durumunda,
markalarin hedefledikleri basariya tahmin edilenden erken ulasmalari 6ngoriilmek-
tedir. NUfuzlu bireyler acisindan bakildiginda ise, tiiketicinin algisinda fark yaratarak
tanitim calismalarinda dikkat ¢ekici olmasi, tutundurma calismalarinda var olan imaj
Uzerinden hareket etmesi gibi konularin slirecin dogru islemesine yeterli gelmedigi
tespit edilmistir. Uriin veya markayla ilgili uyumu, alan ile ilgili uzmanhgi, kullandigi
samimi dil ve objektif bakis acisinin bir araya gelerek bir butin olusturmasi gerektigi
anlasiimistir. Bu faktorleri dikkate alan niifuzlu bireylerin yer alacaklar pazarlama calis-
malarinda daha etkin bir rol oynamasi, daha buyiik projelerde yer almasi ve stratejile-
rinde izleyici odakli davranarak kendi markalari agisindan daha dogru adimlar atmasi
beklenmektedir.

178




k| Iad « Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

KAYNAKCA

Abner, M. (2019). Effects of Social Media, Electronic Word-of-Mouth, and Price
on U.S. Female Consumers’ Attitude Toward Purchase and Purchase Intention of Ethical
Apparel. (Doktora Tezi), lowa State University, Apparel, Events and Hospitality Manage-
ment, U.S.A.

Altuntug, N. (2012). Kusaktan Kusaga Tiketim Olgusu ve Gelecegin Tiiketici
Profili. Organizasyon ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 4(1), ss. 203-212. Erisim adresi: htt-
ps://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/151016

Arli, D. ve Pekerti, A. (2016). Investigating the Influence of Religion, Ethical
Ideologies and Generational Cohorts Toward Consumer Ethics: Which One Matters?.
Social Responsibility Journal, 12(4), ss. 770-785. doi:10.1108/SRJ-08-2015-0112

Armenteras, J., Paech, R. ve Politiek, . (2017). Influencer Marketing’s Effect on
B2c Brand Image: A Case Study of Nike. Strategic Brand Management Master Papers.
Erisim adresi: http://lup.lub.lu.se/student-papers/record/8971190

Aydin, E. (2014). Deneyim Pazarlamasinin Marka iletisimi Stirecinde Viriitik (Vi-
ral) Pazarlama ile iliskisi. (Yiiksek Lisans Tezi), Gediz Universitesi, izmir.

Baltacy, A. (2018). Nitel Arastirmalarda Ornekleme Yéntemleri ve Ornek Hacmi
Sorunsali Uzerine Kavramsal Bir inceleme. Bitlis Eren Universitesi Sosyal Bilimler Ens-
titls Dergisi, 7(1), ss. 231-274. Erisim adresi: https://dergipark.org.tr/en/download/
article-file/497090

Barbour, R. (2008). Doing Focus Groups. London: Sage Publications Ltd.

Baskale, H. (2016). Nitel Arastirmalarda Gecerlik, Giivenirlik ve Orneklem Bii-
yukliginin Belirlenmesi. Deuhfed. 9(1), ss. 23-28. Erisim adresi: http://www.deuhyoe-
dergi.org/index.php/DEUHYOED/article/download/207/221

Bulunmaz, B. (2016). Gelisen Teknoloji ile Birlikte Degisen Pazarlama Yontem-
leri ve Dijital Pazarlama. TRT Akademi, 1(2), ss. 348-365. Erisim adresi: https://dergipark.
org.tr/tr/download/article-file/218433

Campaign Tirkiye (2017). Turkiye'deki Kusaklara Gore Influencer Profili, Erisim
adresi:  https://www.campaigntr.com/turkiyedeki-kusaklara-gore-influencer-profili/
Erisim:18.09.2017.

Cevher, M. F. (2019). Sosyal Medya Fenomenlerinin Tiketici Algisi ve Satin
Alma Niyeti Uzerine Etkisi. (Doktora Tezi), Beykent Universitesi, Sosyal Bilimler Ensitiisd,
istanbul.

179




kilad - YankiERGUL Dr. Ogr. Uyesi Ezgi EYUBOGLU

Chaffey, D. ve Ellis-Chadwick, F. (2012). Digital Marketing: Strategy, Implemen-
tation and Practice. Harlow: Pearson Education Limited.

Cetin Aydin, G. ve Basol, O. (2014). X ve Y Kusagi: Calismanin Anlaminda Bir
Degisme Var Mi? Electronic Jorunal of Vocational Colleges. Erisim adresi: http://hdl.
handle.net/20.500.11857/431

Ginar, D. (2018). Nufuzlu Pazarlama Yoluyla Yapilan Reklamlara Karsi Tiiketici
Stpheciligi: Y Kusagi Uzerine Kesifsel Bir Arastirma. Trakya Universitesi Iktisadi ve ida-
ri Bilimler Fakdltesi E-Dergi, 7(2), ss. 98-121. Erisim adresi: https://dergipark.org.tr/tr/
download/article-file/639642

Cinkay, B. (2017). Sosyal Medya Pazarlamasinda Unlii Onaylayanlarin Tiiketici
Algisi ve Satin Alma Niyetine Etkisi. (Doktora Tezi), Kahramanmaras Sitc imam Uni-
versitesi, Sosyal Bilimler Enstitlsl, Kahramanmaras.

De Veirman, M., Cauberghe, V. ve Hudders, L. (2017). Marketing Through Ins-
tagram Influencers: The Impact of Number of Followers and Product Divergence on
Brand Attitude. The Review of Marketing Communications, 36(5), ss. 798-828. doi:10.1
080/02650487.2017.1348035

De Vries, L., Gensler, S. ve Leeflang, P. S. H. (2012). Popularity of Brand Posts on
Brand Fan Pages: An Investigation of the Effects of Social Media Marketing. Journal of
Interactive Marketing. 26(2), ss. 83-91. doi: 10.1016/j.intmar.2012.01.003

Denegli, S. ve Denecli, C. (2012). Nabza Gore Serbet, Kusaga Gore Etkinlik: Eg-
lencenin Pazarlanmasi ve Kusak. Pazarlama ve iletisim Kiiltiiri Dergisi, (40), ss. 29-33.

Dogan, C.(2017). Dijital Pazarlama Programini Gelistirme Mimarisinde Growth
Hacking Uygulamalarinin Arastirilmasi. (Yiksek Lisans Tezi), istanbul Arel Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitls, istanbul.

Draganova, I. (2018). Influencer Marketing: Consumer Perception on Influen-
cers and its Role in Digital Communication Management. (Yuksek Lisans Tezi), Webster
University, Master of Science in Marketing, Austria.

Durbhakula, V. V. K. ve Kim, D. J. (2011). E-Business For Nations: A Study of Na-
tional Level Ebusiness Adoption Factors Using Country Characteristics-Business-Tech-
nology-Government Framework. Journal of Theoretical and Applied Electronic Com-
merce Research, 6(3), ss. 1-12. doi: 10.4067/50718-18762011000300002

Edmunds, H. (2000). The Focus Group Research Handbook. New York: McG-
raw-Hill.

Erdogan, B. Z. (1999). Celebrity Endorsement: A Literature Review. Journal of
Marketing Management, 15(4), ss. 291-314. doi: 10.1362/026725799784870379

180




k| Iad « Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

Erkal, E. (2013). Reklamlarda Unli Kullaniminin “Satin Alma Davranisi” Uzerin-
deki Etkisi. (Yiksek Lisans Tezi), Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya.

Firms Infuencer Marketing Statistics (2019). Erisim adresi: https://99firms.
com/blog/influencer-marketing-statistics/

Grafstrom, J., Jakobsson, L. ve Wiede, P. (2018). The Impact of Influencer Mar-
keting on Consumers Attitudes. (Yiiksek Lisans Tezi), Jonkoping University, Jonkoping
International Business School, Sweden.

Hanna, R., Andrew, R. ve Victoria L. C. (2011). We're All Connected: The Power
of The Social Media Ecosystem. Business Horizons, 54(3), ss. 265-273. doi: 10.1016/j.
bushor.2011.01.007

iAB Turkiye (2018). Reklam Engelleme Raporu. Erisim adresi https://www.iab-
turkiye.org/UploadFiles/Reports/ADBLOCKING_ EI_12_07_201605072017172342.pdf
/ Erisim: 14.03.2019.

Kaulbars-Staudinger, E. (2019). Consumer Online Shopping Behavior Affected
by Influencer Marketing — With A Focus on Sustainability. (Yuksek Lisans Tezi), Interna-
tional Business Management, Arcada.

Kocabas F. (1994). Satis Yonlii Pazarlama iletisiminde Star Stratejisi. (Doktora
Tezi), Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisd, izmir.

Kolcuoglu, R. A. (2018). Instagram'da Niifuz Pazarlamasi (Influencer Marke-
ting) ve Dogal Reklamlar Uzerine Betimleyici Bir Arastirma. (Yiiksek Lisans Tezi), Akde-
niz Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitlsu, Antalya.

Malik G. ve Guptha A. (2014). Impact of Celebrity Endorsements and Brand
Mascots on Consumer Buying Behavior. Journal of Global Marketing, 27(2), ss. 128-143.
doi: 10.1080/08911762.2013.864374

Merisavo, M. (2008). The Interaction Between Digital Marketing Communica-
tion and Customer Loyalty. Helsinki: Helsinki School of Economics.

Muslu, A. (2017). “Y Kusaginin is Motivasyonunu Artirmak Icin Strdirilebi-
lir Yontemler” [Bildiri]. Ill. Uluslararasi Girisimcilik, Istihdam ve Kariyer Kongresi 12-15
Ekim 2017, Mudla.

Nathalie, D. ve Todd, D. (2019). Does Your Brand Need Online Influencer Mar-
keting? (Yuksek Lisans Tezi), Malardalen University, Business Administration, Sweden.

Odabas! Y. (2002) Tiiketici Davranisi. istanbul: Mediacat Yayinlari.

181




kilad - YankiERGUL Dr. Ogr. Uyesi Ezgi EYUBOGLU

Oguz, G. V. (2017). Focus Group Study on Social Media Phenomena and Con-
sumer Purchase Intention. International Association of Social Science Research, Po-
land.ss. 111-116.

Ohanian, R. (1990). Construction and Validation of a Scale to Measure Celeb-
rity Endorsers’ Perceived Expertise, Trustworthiness, and Attractiveness. Journal of Ad-
vertising, 17(3), ss. 39-52. doi: 10.1080/00913367.1990.10673191

O’Keefe D.J. (2002). Persuasion Theory and Research, London: Sage Publicati-
ons.

Oztiirk, E., Sener, G. ve Siiher, H. K. (2016). Dijital Medya Caginda Uriin Yer-
lestirme: Instagram ve Instabloggerlar Uzerine Bir icerik Analizi. Global Media Jour-
nal TR Edition, 6(12), ss. 359-364. Erisim adresi: https://globalmediajournaltr.yeditepe.
edu.tr/sites/default/files/Eda%20%C3%96ZT%C3%9CRK%20%26%20G%C3%BCI%20
%C5%9EENER%20%26%20H.%20Kemal%205%C3%9CHER.pdf

Oztiirk, G. (2017). Reklamlarda Unlii Kullaniminin Marka Giiveni ve Marka iti-
barina Etkisi Uzerine Bir Arastirma. (Yiksek Lisans Tezi), Marmara Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiis, Istanbul.

Yadav, G. P. ve Rai, J. (2017). The Generation Z and Their Social Media Usage: A
Review and a Research Outline. Global Journal of Enterprise Information System, 9(2),
ss. 110-116. doi: 10.18311/gjeis/2017/15748

Ryan, D. ve Jones, C. (2009). Understanding Digital Marketing: Marketing Stra-
tegies for Engaging the Digital Generation. Philadelphia: KoganPage.

Sachs, H.(2017). The Influence of Youtube Let’s Play Videos on The Purcha-
sing Decisions of Young Adult College Students. (Yiksek Lisans Tezi), Graduate Faculty
of Argosy University, Phoenix.

Shimp, T. A. (2000). Advertising Promotion: Supplemental Aspects of integra-
ted Marketing Communications. Fort Worth: Dryden Press.

Simsek, S. ve Ugur, i. (2003). Star Stratejisi ve Uygulamalari. Selcuk Universitesi
SBE Dergisi, 10, ss. 349-458. Erisim adresi: http://dergisosyalbil.selcuk.edu.tr/susbed/
article/download/772/724

Tashakkori, A. ve Teddlie, C. (2010). Handbook Of Mixed Methods in Social &
Behavioral Research (2nd edition). California: Sage Publications, Inc.

Tek, O. B. (1997), Pazarlama ilkeleri. istanbul: Beta Yayincilik.

182




k| Iad « Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

Tengblad-Kreft, V. A,, Hagman, A. M. ve Hessels, E. (2017). Influencer Marketing
and the Effect on Brand Personality and Brand Perception. Strategic Brand Manage-
ment Master Papers (3rd ed.). Erisim adresi: http://lup.lub.lu.se/luur/download?func=-
downloadFile&recordOld=8971144

Vardarli, G. (2014). The Impact of Celebrity Endorsements in Advertising on
Brand Image and Consumer Purchasing Behavior. (Yiiksek Lisans Tezi), Cankaya Uni-
versitesi, Sosyal Bilimler Enstitiist, Ankara.

Wang, Y., Sun, S., Lei, W. ve Toncar, M. (2009). Examining Beliefs and Attitudes
Toward Online Advertising Among Chinese Consumers. Direct Marketing: An Interna-
tional Journal, 3(1), ss. 52-66. doi: 10.1108/17505930910945732

Wearesocial Digital Report (2019). Erisim adresi: https://wearesocial.com/glo-
bal-digital-report-2019 / Erisim: 07.02.2019.

Weiss, R. (2014). Influencer Marketing. How Word-of-Mouth Marketing Can
Strengthen Your Organization’s Brand. Marketing Health Services, 34(1), ss. 16-17.

Wissman, B. (2018). Micro-influencers: The Marketing Force of the Future. Eri-
sim adresi: https://www.forbes.com/sites/barrettwissman/2018/03/02/micro-influen-
cers-the-marketing-force-of-the-future

Yang, X. (2012). Viral Marketing a New Branding Strategy To Influence Consu-
mers. (Yuksek Lisans Tezi), University of Ottawa, Department of Communication, Cana-
da.

Yasa, E. ve Bozyigit, S. (2012). Y Kusagi Tuketicilerinin Cep Telefonu ve GSM
Operatorleri Tercihi: Mersin ilindeki Universite Ogrencilerinin Tercihlerini Belirlemeye
Yénelik Pilot Bir Arastirma. Cag Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9(1), ss. 29-46. Eri-
sim adresi: https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/695918

183




