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OZET

KIBAR, Serve Beren. Etkileyen Kredibilitesi ile Marka Evangelizmi Arasindaki lliskide
Parasosyal Etkilesimin Aracilik Rolli, YUksek Lisans Tezi, Ankara, 2024.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla beraber musterilerle iletisim kurma araglari ve stratejileri
onemli dlgide farklilagsmis olup, sosyal medyanin tiketim kararlari Gzerinde oldukga etkili
olmaya basladigi gézlemlenmistir. Markalar bu etkinin farkinda olarak, kisilerin sosyal medyayi
giderek daha fazla kullanmasindan yararlanmak amaciyla “etkileyen pazarlamasi” kullanimini
arttirmiglardir. Tuketicilerin markalara yonelik olumlu tutum gelistirmelerinin baslica yollarindan
birinin mesaji ileten kaynagdin kredibilitesinin artmasi oldugunun ileri slrllmesi ve kaynak
kredibilitesi ile marka tutumu arasindaki iligkinin, literatirde agirlikl olarak tnlller ve etkileyenler
Uzerine kurulmasindan yola c¢ikarak, bu calismada da etkileyen kredibilitesinin marka
sadakatinden daha ileri bir seviye olan marka evangelizmi Uzerinde etkili olabilecedi 6ne
surdlmistir. Bunun yani sira, etkileyenler ile tiketiciler arasinda kurulan parasosyal etkilesimin
de bu iliskiye aracilik edebilecedi 6ngoérilmektedir. Dolayisiyla galismanin amaci, etkileyen
kredibilitesi boyutlari (¢ekicilik, giivenilirlik, uzmanlik) ile marka evangelizmi boyutlari (satin alma
niyeti, olumlu marka tavsiyesi, rakip marka muhalefeti) arasindaki dogrudan iliskilerin ve
parasosyal etkilesimin aracilik rolu ile dolayl iligkilerin incelenmesidir. Bu ¢cercevede calismada
etkileyenlerin kredibilitesi, kaynak kredibilitesi literatirinden yararlanarak guvenilirlik, uzmanlik,
cekicilik boyutlarinda incelenmis olup, etkileyenlerin kredibilitesi, marka evangelizmi ve
parasosyal etkilesim kavramlari aragtinimigtir. Bu dogrultuda sosyal medya kullanicisi olan 290
kisiden elde edilen veri ile nicel arastirma yontemi kullanilarak arastirma sorulari anket yontemi
ile test edilmigstir. Arastirma sorularina yonelik analizler Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak
yapiimistir. Calismanin sonucuna gore, etkileyen kredibilitesi boyutlari ile marka evangelizmi
boyutlari arasinda dogrudan iliskinin ve parasosyal etkilesim araciligi ile dolayli bir iliskinin

kismen bulundugu sonucuna variimistir.

Anahtar Sozcilikler

Etkileyen Pazarlama, Etkileyen Kredibilitesi, Parasosyal Etkilesim, Marka Evangelizmi
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ABSTRACT

[KIBAR, Serve Beren]. The Mediating Role of Parasocial Interaction in the Relationship
Between Influencer Credibility and Brand Evangelism, Yiksek Lisans Tezi,
Ankara, 2024.

With the emergence of social media, the means and strategies for communicating with
customers have differed significantly, and it has been observed that social media has begun to
have a significant impact on consumption decisions. Recognizing this impact, brands have
increased their use of “influencer marketing” to capitalize on people's increasing use of social
media. It is suggested that one of the primary ways for consumers to develop a positive attitude
towards brands is the increase in the credibility of the message-conveying source. Building on
the fact that the relationship between source credibility and brand attitude is predominantly
based on celebrities and influencers in the literature, this study proposes that influencer
credibility may go beyond influencing brand loyalty to a more advanced level, namely brand
evangelism. In addition, it is predicted that parasocial interaction between influencers and
consumers may mediate this relationship. Therefore, the aim of the study is to examine the
direct relationships between influencer credibility dimensions (attractiveness, trustworthiness,
expertise) and brand evangelism dimensions (purchase intention, positive brand referrals,
oppositional brand referrals) and the indirect relationships along with the mediating role of
parasocial interaction. In this context, the credibility of influencers was examined in the
dimensions of attractiveness, trustworthiness and expertise by making use of the source
credibility literature, and the concepts of influencer credibility, brand evangelism and parasocial
interaction were explored. In this regard, the research questions were tested with the survey
method using the quantitative research method with the data obtained from 290 people who are
social media users. Analyzes for the research questions were conducted using Structural
Equation Modeling. According to the results of the study, it was concluded that there was a
partial direct relationship between influencer credibility dimensions and brand evangelism

dimensions and a partial indirect relationship through parasocial interaction.

Keywords

Influencer Marketing, Influencer Credibility, Parasocial Interaction, Brand Evangelism
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GIRIS

Gunumuzde, dijital gagin hizla evrilen bir pargasi olan sosyal medya, bireylerin,
isletmelerin ve toplumun iletisim ve etkilesim bigimlerini degistirmektedir. Sosyal
medya platformlari, insanlarin dinya c¢apinda anlk iletisim kurmasini, icerik
paylasmasini ve etkilesimde bulunmasini mimkin kilarak, bireylerin ve
isletmelerin dijital varliklarini inga etmelerine ve genis kitlelere ulasmalarina
olanak tanimaktadir. Bu donusim, pazarlamanin da iginde bulundugu birgok
alanda sosyal medyanin gucinin anlagilmasina ve dneminin artmasina yol
acmistir. Artik reklam ve diger tutundurma faaliyetlerinin yeni Griin veya hizmet
hakkinda tek bilgi kaynagi olmasindan vyeterli tatmini alamayan tuketiciler,
marka veya urunle ilgili kendi deneyimlerini paylastiklari ve daha “gercek” bir

bakis sunulan sosyal agi benimsemektedir (Evans ve McKee, 2010).

Sosyal medyanin yukselisiyle birlikte, musterilerle etkilesim glcu isletmelerin
pazarlama departmanlarindan, blog olusturan, tweet atan, Facebook’ta
paylasimlarda bulunan birey ve topluluklara gegmistir (Akylz, 2013). Markalar
ya da hizmetler hakkindaki iletisim, igletmelerin izni olsun ya da olmasin
gerceklesmektedir (Kietzmann ve digerleri, 2011). Bu nedenle, bu degisimlerle
birlikte, gunumuzde pek ¢ok firma sosyal medyayi, tiketicilere ulagmanin yeni

bir yolu olarak gérmektedir (Gossieaux ve Moran, 2010).

Tulketicilerin sosyal medyay! giderek daha fazla kullanmasiyla birlikte GnlU
kullaniminin bir gekli olan “Etkileyen Pazarlamasi” kullanimi artmistir. Daha
onceden unluleri ve sosyal medya seckinlerini tanimlamak igin kullaniimakta
olan “etkileyen” (influencer) terimi de sosyal medya kullaniminin artmasiyla
birlikte, profesyonel blogerlar, instagrammerlar, youtuberlar, profesyonel
olmayan blogerlar ve gunluk tuketicileri de kapsamaya baslamistir (Sharma ve
Khanchandani, 2021). “Kamuoyunda taninmaktan yararlanan ve bu taninirhgi
bir tuketim mali i¢in bir reklamda gorunerek kullanan herhangi bir birey” olarak
tanimlanan (Choi ve Rifon, 2007) Unla kisi tanimi farkllagmis ve sosyal ag

siteleri araciligiyla kamuoyunda taninan kisgileri de igerecek sekilde geniglemigtir



(Duh ve Thabethe, 2021). Hall (2015), sosyal medya etkileyenlerini (SMl'ler),
"mikro destekgiler" olarak tanimlamigtir. Sosyal medya etkileyenleri, bloglar,
tweet'ler ve diger sosyal medya araglarinin kullanimi yoluyla izleyici tutumlarini
sekillendirmeye calismakta (Freberg, Graham, McGaughey, ve Freberg, 2010)
ve vyayinladiklari igeriklerle takipgileri Uzerinde bir etki yaratarak, onlarin

goruglerini, ilgi alanlarini veya satin alma davranislarini etkileyebilmektedirler.

Dolayisiyla tuketicinin interaktif katilimina olanak saglayan yeni bir pazarlama
anlayigi olan etkileyen pazarlamasi, sosyal medya platformlarinda olusturulan
icerikler ile tuketici davraniglarini sekillendirebilmektedir. Tuketiciler sosyal
medyadaki kullanici veya isletme tarafindan olusturulmus iceriklerden satin
alma noktasinda etkilenebildikleri icin de sosyal medyada bir Griin veya hizmetin
ne kadar ve nasil konusuldugu isletmeler icin 6nemli hale gelmektedir (Torun,
2017).

Ayrica pazarlama arastirmacilari, alicinin bilgi kaynagina olan guvenine bagli
bir kavram olan (Ohanian, 1990) kaynak kredibilitesi kavraminin tiketicileri
etkilemek icin gucgli bir arag oldugunu tespit etmistir. (Eisend, 2004). Bu
noktada sosyal medyanin 6neminin artmasiyla birlikte hayatimiza giren bir
kavram olan sosyal medya etkileyenlerinin kredibilitesi de onemli hale gelmigtir.
Kaynak kredibilitesi ile marka tutumu arasindaki iligki, literatirde agirlikli olarak
unliler ve etkileyenler Gzerine kurulmustur (Dhun ve Hamendra Kumar Dangi,
2023). Unldlerin algilanan kredibilitesinin marka tutumunu olumlu yénde

etkiledigi bulunmustur.

Bir mesajin veya bilginin kaynadi, o mesajin veya bilginin kabul edilme
olasihdini buyuk odlgude etkilemektedir. Dolayisiyla yuksek kredibiliteye sahip
kaynaklarin daha az kredibilitesi olan kaynaklara gore daha fazla ikna edici
oldugu ve daha fazla davranissal uyumluluga neden oldugu soéylenebilir
(Ohanian, 1990). Bu dogrultuda kaynak kredibilitesi, tuketicinin satin alma
kararlarini  kolaylastirabilecegi icin, marka sadakati Uzerinde de etKisi
olabilecektir (Baniya, 2017).



Dijital cagin yukseligiyle birlikte tuketicinin ihtiyaci olan veya olmayan farkli
bircok Urin veya hizmete kolayca ulasabiliyor olmasi, muadilleri ile ¢ok daha
kolay karsilastirma yapabiliyor olmasi tuketicinin lehine olan bir durum olsa da
markalar agisindan zor bir sinav halini almistir (Kaya, 2021). Nitekim, sadik
musteri olusturabilmek igin her yil ¢ok fazla para harcayan markalar, pazarlama
¢alismalarinin ciddi bir kismini artik bu alana yatirmakta (Kaya, 2021) ve unli
kullaniminin yeni bir bigimi olan, sosyal medya kanallarina tanitim igerikleri
olusturan etkileyenlere butce ayirmaktadir (Lee ve Kim, 2020; alinti Scott,
2015).

Musteri sadakati tuketici davranislari literatirunde hala 6nemini koruyan bir
kavramdir. Aaker'e (1991) goére musterinin bir markaya olan baghliginin bir
OlcUsu olan marka sadakati, uzun zamandir pazarlamanin merkezi bir yapisidir.
Tercih edilen bir Grinu veya hizmeti gelecekte tutarli bir sekilde yeniden satin
almaya veya yeniden sahiplenmeye yonelik derin bir baglilik ve bu baghlik
sayesinde, davranis degistirmeye neden olma potansiyeline sahip durumsal
tum etkilere ve pazarlama cabalarina ragmen, ayni markayi tekrar satin alma

davranisi, tuketici sadakati olarak tanimlanmistir (Oliver, 1990).

Tuketicinin markayi ilk deneyimledigi andan itibaren baslayan markalama sureci
ise, markanin sadik musterisi olarak marka savunuculugu yapma asamasi olan
marka evangelizmine kadar uzanmaktadir (Beyaz ve Gungor, 2021). Pozitif
kulaktan kulaga iletisimin bir uzantisi olarak gorulen marka evangelizminde,
tlketiciler sadece bir markaya sadik olmakla kalmayip bu markayi aktif bir
sekilde desteklemekte, onu c¢evresine Oneren ve tanitan kisiler olarak hareket
etmektedirler. Marka sadakati duygusal baglanma ve satin alma niyetleri
agisindan tanimlanirken (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Dick ve Basu, 1994),
marka evangelizmi markayi aktif olarak satin almanin yaninda, markayla ilgili
olumlu tavsiyelerde bulunup rakip markalar ile ilgili asagilayici ifadeler
kullanarak negatif kulaktan kulaga yapma ve hararetli bir sekilde markayi
destekleyici davraniglar gdsterme bigimi olarak kavramsallastiriimaktadir

(Becerra ve Badrinayanan, 2013). Bu dogrultuda marka evangelizmi U¢ boyut



icermektedir, bunlar; satin alma niyeti, olumlu marka tavsiyesi ve rakip marka

muhalefetidir. Bu yonuyle sadakatten ayrilmaktadir.

Onceki arastirmalar marka ile takipgiler arasindaki iliskiye (tiketicilerin markaya
yonelik tutumlarina ve satin alma niyetlerine) odaklanmistir. Bu c¢alismalar
takipgilerin yani tuketicilerin algilari, etkileyene yonelik tepkileri ve bunlarin
sonuglarini goz ardi etmektedir. Literaturde henuz bu noktalara deginen oldukga
az calisma bulunmaktadir. Ayrica Turkiye’de marka evangelizmi konusunda
yapilmig c¢alismalar da oldukga sinirlidir ve bundan dolaylr da halen gelisime
aciktir. Buna ek olarak etkileyen kredibilitesinin boyutlari ile marka evangelizmi

boyutlari arasindaki iligkiyi inceleyen g¢alismaya literatlirde rastlanmamistir.

Literatirdeki bu bosluk sebebiyle c¢alismanin amaci, etkileyen kredibilitesi
boyutlari ile marka evangelizmi boyutlari arasindaki dogrudan iligkilerin ve
parasosyal etkilesimin aracilik roll ile dolayli iligkilerin incelenmesidir. Bu
nedenle calismada, etkileyen-tuketici iliskisinin etkileyen pazarlamasinda basari
saglayabilmek i¢in hayati 6nem tasidigi goz 6nune alindiginda, markaya karsi
olumlu tutum gelistirme ve satin alma niyetini arttirma gibi marka ile tuketiciler
arasindaki iligkilerde baslangi¢ noktasi olabilecek etkileyen kredibilitesi ve
boyutlari, parasosyal etkilesim kavrami, marka evangelizmi kavrami ve boyutlari
incelenmistir. Etkileyen kredibilitesinin boyutlarinin dogrudan marka evangelizmi
boyutlarina anlamh ve olumlu bir etkisinin olabilecegi dusunulmis ve buna
yonelik bir arastirma sorusu olusturulmustur. Ayrica etkileyen kredibilitesinin
boyutlarinin parasosyal etkilesim araciligiyla da marka evangelizmi boyutlarina
etkisi olabilecegi dusunulerek bu dogrultuda ikinci bir arastirma sorusu ortaya

konmustur.

Bu cergcevede calismanin ilk bolumunde kaynak kredibilitesi, sosyal medyada
etkili kigiler, etkileyen pazarlamasi, etkileyen kredibilitesi, marka evangelizmi,
evangelizm pazarlamasi ve parasosyal etkilesim tanimi, ortaya ¢ikigi ve geligimi
ile ilgili literatir taramasi yapilmig ve arastirma igerigini olusturan kavramlar

aciklanmistir. ikinci bélimde ise yapilacak analize iliskin bilgiler sunulmus olup



bu kapsamda 6rneklem sec¢imine, arastirma yontemine, arastirmanin modeli ve
arastirma sorularina yer verilmig, bu arastirma sorularina yonelik test
sonuglarina iliskin bilgilere yer verilmistir. Calismanin son bdliminde, yapilan
analiz sonucu ulasilan sonuglar, arastirmanin katkilari, kisitlari ve gelecekte

yapilacak galigmalara iliskin dneriler sunulmaktadir.



1. BOLUM

KAYNAK KREDIBILITESI, ETKILEYEN PAZARLAMASI,
ETKILEYEN KREDIBILITESiI, MARKA EVANGELIiZMi VE
PARASOSYAL ETKILESIM KAVRAMLARI

1.1. KREDIBILITE KAVRAMI VE KAYNAK KREDIBILITESI

Bilinen en genis tanimina gore, kredibilite, bir kiginin bir bilgi pargasinin
gercegine iliskin algisini ifade eder (Eisend, 2006). Buna gore, bir kaynagin
dogasinda bulunan bir o6zellikten ziyade alicilarin algilarinda olusan bir unsur
olarak ifade edilmektedir (Eisend, 2006; Ohanian, 1990; Ozkan ve Sekerkaya,
2021). Alicinin, kaynagu, ilgili bilgi, beceri veya deneyime sahip olarak gérmesi
ve kaynagin tarafsiz, nesnel bilgi vermesi konusunda glven duyma derecesi
olarak tanimlanabilir (Belch ve Belch, 1951). Bilgiye bagl olmasi sebebiyle bir
iletisim olgusu olarak tanimlanabilir (Eisend, 2004). Bir tedarikci ile tuketici
arasindaki ekonomik transferleri etkilemek amaciyla kurulan her turlG iletisim
pazarlama iletisimi olarak tanimlanabilmektedir (Eisend, 2004). “Kredibilite”
kavraminin da, pazarlama iletisimi kapsaminda, mesajin kabul edilmesi, dogru

bir sekilde anlagilmasi Uzerine etkileri saptanmistir (Bagsgoze ve digerleri, 2021).

Kredibilitesi ylksek bir kaynaktan gelen bilgiler, alici bu kaynaktan gelen
bilgilerin dogru olduguna inandidi i¢in, ylUksek kredibiliteye sahip iletisimcinin
gorusunu benimsemekte ve bu sekilde “igsellestirme” olarak bilinen bir stregten
gecmektedir. Bu sure¢ araciligiyla kisinin inanglari, gorusleri, tutumlar ve

davraniglar etkilenmektedir (Belch ve Belch, 1951; Erdodan, 1999).

Goldsmith ve digerleri (2000) kredibilite kavramini “gUvenilirlik” ve “uzmanlk”
olmak Uzere iki boyutlu ele almislardir. Cok boyutlu bir kavram olarak ele
alindigindan, yalnizca ¢ok maddeli Olgutlerle tam olarak olculebilmektedir

(Eisend, 2006). Kredibilite kavrami, pazarlama alaninda; firma kredibilitesi



(Goldsmith ve digerleri, 2000), marka kredibilitesi (Erdem ve Swait, 1998;
Erdem ve Swait, 2004) ve kaynak kredibilitesi (Goldsmith ve digerleri, 2000;
Ohanian 1990) olmak Uzere Ug¢ farkli sekilde ele alinmistir. Firma kredibilitesi
genel olarak “tiketicilerin, bir firmanin musteri ihtiyaclarini ve isteklerini tatmin
eden Urun ve hizmetleri tasarlayip sunabilecegine inanma derecesi” olarak
tanimlanmaktadir (Goldsmith ve digerleri, 2000). Marka kredibilitesi, bir
markanin igerdigi GrGn bilgilerinin inanilirh@i olarak ifade edilmektedir (Erdem ve
Swait, 2004). Baska bir deyisle; marka kredibilitesi icin, tiketicilerin markanin
vaat edileni surekli olarak yerine getirme yetenegine (uzmanlgina) ve
istekliligine (guvenilirligine) sahip oldugunu algilamasi gerekmektedir (Erdem ve
Swait, 2004). Kaynak kredibilitesi ise, alicinin bilgi kaynagina olan glvenine
bagli bir kavramdir. (Ohanian, 1990) Mesajin inanilirhdinin, alicinin zihnindeki
ve gOzundeki gondericinin kredibilitesine bagh oldugu durum olarak

tanimlanabilir (Umeogu, 2012).

Bu calismanin konusunu da tuketicilerin markaya kargi tutumlarini ve satin alma
davraniglarini etkilemede Onemli bir rol oynayan kaynak kredibilitesi
olusturdugundan, buradan sonra yalnizca kaynak kredibilitesi ele alinacaktir.

Kaynak kredibilitesi bakimindan, bilgili olarak goérulen bir iletisimci (uzman
olarak gorulen) daha az uzmanlga sahip olandan daha ikna edicidir ancak
kaynak ayni zamanda guvenilir, durtst, etik ve inanilir olmalidir. (Belch ve
Belch, 1951). Bilgili bir kaynagin etkisi, dinleyiciler onun onyargili oldugunu
dusundrse veya savunulan seyin altinda yatan kigisel guduleri anlarsa (bir

urtinu desteklemek igin para almak gibi) azalacaktir (Belch ve Belch, 1951).

Tuketicilerin gunlik yasam icerisinde pek ¢ok anda ihtiya¢ duyduklari ve karar
alirken kullandiklari bilgiler, daha onceki tecribeleri ve 6grenme suregleri
neticesinde hafizalarinda depolanmis bilgiler olabilecedi gibi o anki ihtiyaca
yonelik olarak aktif bir bilgi aramasina bagl edinilmis de olabilmektedir (Ozkan
ve Sekerkaya, 2021). Mevcut medya ortaminda, tlketiciler cgesitli ¢evrimigi
kaynaklardan gelen bilgilerle bombardimana tutulmaktadir ve bilgi arama

sureglerinde karmasadan ve celigkiden kaginmak istemektedirler (Chaiken,



1980; Dou ve digerleri, 2012). Bu amagcla karigikhgl onlemek ve zihinsel
cabadan tasarruf etmek icin bazi sezgisel ipuglari ve biligsel kisa vyollar
olusturmaya calismaktadirlar (Chaiken, 1980; Dou ve digerleri, 2012). Bu
dogrultuda, kaynagin ve bilginin guvenilirligi, uzmanhgi, inandiriciligi gibi
hususlari iceren kredibilite kavrami onemli bir sezgisel ipucu olarak ©one
cikmaktadir (Eisend, 2006; Ohanian, 1990). Ayrica, ikna etmenin gugcla bir
belirleyicisi olarak gorulen kredibilitenin, tutum degisikligi olusturmada onemli
etkileri bulunmaktadir (Park ve Lee, 2009). Pazarlama arastirmacilari, kaynak
kredibilitesi kavraminin tuketicileri etkilemek igin glglu bir ara¢ oldugunu tespit
etmigtir.  (Eisend, 2004). Ayrica, iletisim akademisyenleri ve reklam
uygulayicilari, riin onaylayan kaynagin algilanan niteliklerinin veya karakterinin
tuketicileri ikna etme bakimindan etkili oldugu goérusunu paylasmaktadirlar
(Yoon ve digerleri, 1998). Bir tuketici, bir kaynagin diger kaynaklardan daha
guvenilir oldugunu algilarsa, kaynaktan gelen mesajlara daha acgik olmaktadir

ve ikna olma olasihgi da daha ylksek olmaktadir (Eisend, 2004).

Yuksek kredibiliteye sahip kaynaklarin daha az kredibilitesi olan kaynaklara
goOre daha fazla ikna edici oldugu ve daha fazla davranigsal uyumluluga neden
oldugu sdylenebilir (Ohanian, 1990). Ancak, kredibilitesi oldukga yuksek
kaynaklarin her zaman daha az kredibiliteli olanlardan daha etkili olmadigini da
kabul etmek 6énemlidir (Ohanian, 1990). Ozellikle, mesaja zaten olumlu bir
sekilde yatkinlk s6z konusu ise kredibilitesi daha az olan bir kaynak,
kredibilitesi olduk¢a ylUksek bir kaynaga goére daha fazla ikna edici
olabilmektedir (Sternthal ve digerleri, 1978).

Verilmek istenen mesajin, bilginin kullanihp kullanilmayacagi ya da nasil
kullanilacag! noktasinda kredibilite etkisi s6z konusu oldugundan, tuketicilerin
bir bilgi kaynaginin kredibilitesini nasil degerlendirdigini ve bilgi kaynagini
yuksek kredibiliteli olarak algilayip algilamadigini anlamak dnem arz etmektedir
(Tan ve Chang, 2011; Wathen ve Burkell, 2002; Ozkan ve Sekerkaya, 2021).



Ismagilova ve digerleri (2020), tuketici davranisi Uzerinde kredibilitenin etkilerini
meta-analiz yontemiyle degerlendirmis ve kaynak kredibilitesinin 6zelliklerinin
kulaktan kulaga iletisiminin algilanan faydasi ve kredibilitesi, bilginin
benimsenmesi ve tuketici satin alma niyeti Uzerinde etkisi oldugu sonucuna
varmigtir. Visentin ve digerleri (2019) ise kaynak kredibilitesinin tuketicilerin
markalara yonelik guvenleri ve tutumlari Uzerinde etkileri oldugunu ileri

strmistir (Ozkan ve Sekerkaya, 2021).

Buda ve Zhang (2000), yaptigi ¢calismada kaynak guvenilirligi ile ilgili yapilan
son arastirmalarda tluketici katiimina odaklanildigindan bahsetmistir. Katilm
dusuk oldugunda kaynak etkileri gibi ¢cevresel ipuglarinin, tiketicilerin reklamlari
nasil algiladiklarinin daha o6nemli belirleyicileri haline gelebildigi 6ne
surtlmagstur. (Buda ve Zhang, 2000) Johnson ve Scileppi (1969), konuyla
yuksek oranda ilgilenen bireylerin, kaynak guvenilirliginin etkisine nispeten
bagisik oldugunu one surmustur. Bagka bir deyisle, dusuk katihml kisiler,
argumanlari dikkatlice incelemeden mesaji kaynaga gore kabul edebilmekte

veya reddedebilmektedir. (Yoon ve digerleri, 1998).

Hovland, Janis ve Kelly’nin (1953) kimin soylediginin ne soylendidi kadar dnemli
oldugunu iddia ettigi arastirmasina kadar uzanan Urin onaylayan kaynaklarin
ikna edici etkisi sebebiyle (Yoon ve digerleri, 1998) Unlllerin marka sozcusu
olarak kullanilmasi popller bir reklam yontemidir (Ohanian, 1991). Unli
kullanimi dinya c¢apindaki pazarlamacilar tarafindan etkili bir tanitim araci
olarak kabul edilmektedir (Spry ve digerleri, 2011). Unli adi altindaki bu kisilere,
reklama guvenilirlik katacak olmasi dolayisiyla belli bir tGcret 6denmekte ve
sonucunda bu Unlu destegiyle beraber tuketicilerin reklama yonelik tutumlarinda
degisiklik beklenmektedir (Yoon ve digerleri, 1998). Bir¢cok arastirmaci da
reklama yonelik tutumlarin reklami yapilan markaya yonelik tutumlari etkiledigini
gOstermistir (6rn: Gardner, 1985; Homer, 1990; MacKenzie, Lutz ve Belch,
1986).
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Bu konudaki arastirma ve dugunceler iki genel modele dayanmaktadir: Kaynak
Kredibilitesi Modeli ve Kaynak Cekicilik Modeli (Ohanian, 1990). Kaynak
kredibilitesini artirmak icin UnlUlerin kullanildigi yerlerde, reklamlari ve Unlu
kullanimini analiz etmek igin kullanilan Kaynak Kredibilitesi Modeli, Hovland ve
Weiss'in (1951) calismasina dayanmaktadir (Seiler ve Kucza, 2017). Sosyal
psikolojik arastirmalara dayanan Kaynak Cekicilk Modeli ise McGuire'in
"kaynak degeri" modelinin bir bilesenidir (Ohanian, 1990). Kaynak Cekicilik
Modeli, bir mesajin etkililiginin, kaynagin "tanidikhdina", "begenilebilirligine",
"benzerligine" ve "cekiciligine" bagl oldugunu ileri sirmektedir (Ohanian, 1990).
Ohanian, Kaynak Kredibilitesi Modelinde uzmanlik ve guvenilirlik boyutlarina
Kaynak Cekicilik Modelindeki gekicilik boyutunu da ekleyerek asagidaki modeli

ortaya cikarmistir.

uzman

benzerlik
\ / deneyimli
aginalk @ _ bilgili

/ % nitelikli
begenilebilirlik

H yetenekli
tutarh \ \
inanihr

glvenilir

dirdst samimi

Sekil 1. Ohanian (1990) Kaynak Kredibilitesi Modeli

So6zIu iletisim alanindaki birgok arastirmaci kaynak kredibilitesinin 6lgimu igin
farkli bir dizi boyut iceren élgekler gelistirmistir (Ohanian, 1990). Ornegin, Berlo,
Lemert ve Mertz (1969) kaynak kredibilitesini guvenilirlik, yetkinlik ve dinamizm
boyutlarini kapsayan bir kavram olarak tanimlamaktadir. Whitehead (1968) ise
nesnelligi, guvenilirlik, yetkinlik ve dinamizim boyutlarinin diginda kaynak

kredibilitesinin baska bir boyutu olarak ifade etmektedir. Ote yandan,
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McCroskey (1966) otoriterligi ve karakteri kaynak kredibilitesinin diger boyutlar
olarak tanimlamistir (Pornpitakpan, 2004).

Ohanian (1990), "kaynak kredibilitesinin", alicinin bir mesaji kabul etmesini
etkileyen iletisimcinin pozitif 6zelliklerine dikkat ¢ekmek igin yaygin olarak
kullanildigini - belirtmigtir.  Unl kullanimi  etkililigini, kaynagin uzmanhgina,
guvenilirligine ve gekiciligine bakarak olgmek amaciyla bir dlgek olusturmustur.
Bu Olgek, Unlu etkileyenlerin guvenilirliginin ve bunun sonucu olarak etkinliginin
verilen karakteristik boyutlarla baglantih oldugunu varsaymaktadir (Erdogan,
1999).

Tablo 1. Ohanian (1990) Kaynak Kredibilitesi Olcegi

Cekicilik Guvenilirlik Uzmanhk
Cekici-Cekici Degil Guvenilir-Guvenilir Degil Uzman-Uzman Degil
Sik-Sik Degil Samimi-Samimi Degil Deneyimli-Deneyimsiz
Guzel/Yakigikli-Cirkin Séziine inanilir- Bilgili-Bilgisiz
_ _ _ inanilmaz S
Seckin-Seckin Degil Nitelikli-Niteliksiz
Kredibilitesi Yuksek-

Seksi-Seksi Degil Yetenekli-Yeteneksiz

Degil

Durust-Durust Degil

Literaturde en ¢ok kullanilan Olgek olarak varsayllan ve bu calismada da
Kaynak Kredibilitesi boyutlari olarak ele alinacak olan, Ohanian (1990) Kaynak
Kredibilitesi Olge@i boyutlari; uzmanlik, guvenilirik ve gekicilik asagida

aciklanmaktadir.

Uzmanhk (expertise): Uzmanlk, kaynagin UrGind tanitmak igin yeterli bilgi,
deneyim veya beceriye sahip oldugunun algilanma derecesidir (van der Waldt
ve digerleri., 2009). Teknik UrlUnlerin pazarlama temsilcileri, uzmanliklarini

saglamak icin muhendislik, bilgisayar bilimi ve diger alanlarda 0zel teknik
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gegmise sahip satis temsilcilerini ise almaktadir (Belch ve Belch, 1951).
Tuketiciler, Gnluyu Ust dizey bir uzmanliga sahip olarak algiladiklarinda, iletilen
mesaja ikna olmakta ve ayni zamanda olumlu satin alma niyeti
gelistirmektedirler (Speck ve digerleri, 1988). Eger kaynak, tlketiciler tarafindan
uzman olarak algilaniyorsa gergekten uzman olmasi gerekmemektedir
(Erdogan, 1999). Ayrica, istatistiksel olarak fark anlamli olmasa da, Speck,
Schumann ve Thompson (1988), uzman Unlulerin uzman olmayan Unlulere gére
daha fazla urun bilgisi hatirlayabildigini bulmustur (Erdogan, 1999). Yapilan bazi
arastirmalara gore (Speck ve digerleri, 1988; Ohanian, 1991; Amos, Holmes ve
Strutton, 2008) bir tuketici reklamdaki bir fenomeni uzmanlik seviyesi yuksek
olarak algiladiginda o tuketicinin reklamdaki mesaj sayesinde ikna edilme

ihtimali daha ylksek olmaktadir.

Guvenilirlik (trustworthiness): Guvenilirlik, kaynagin sahip oldugu durustlik,
dogruluk ve inanilirhk olarak tanimlanabilmektedir (van der Waldt ve digerleri,
2009). Uzmanlik énemli olmakla birlikte, hedef kitlenin de kaynagi inandirici
bulmasi gerekmektedir (Belch ve Belch, 1951). McGinnies ve Ward'in (1980)
bulgulari, guvenilir olarak goérilen bir uzman kaynagin fikir degigikligine neden
olabilecegini 6ne surmektedir. Bir mesaj kaynagina yonelik tutum Uzerinde
guvenilirligin, uzmanhga goére daha etkili oldugu bulunmustur (Nafees, Cook, ve
Stoddard, 2020; Amos, Holmes ve Strutton, 2008). Ohanian (1990) ise, uzman
olsun ya da olmasin, guvenilir bir iletisimcinin ikna edici oldugunu belirtmigtir.
Pazarlamacilar, hedef kitlenin guvenini kazanmak istedikleri her alanda, algilar
etkileyebilmek icin gizli kamera, kulak misafiri olma gibi degisik yontemler
kullanmaktadirlar. (Belch ve Belch, 1951) Tuketiciler kaynagi guvenilir olarak
algiladiklarinda s6z konusu kisiden urlunle ilgili gelen mesajlar tuketicilerin
tutumlarini degistirebilmektedir (Amos, Holmes ve Strutton, 2008). Pornpitakpan
(2004) da yaptidi arastirma sonucunda, mesaj kaynagdinin guvenilir olmasinin

marka tutumu Uzerinde etkisinin oldugunu ifade etmistir.

Cekicilik (attractiveness): Cekiciligin, 6zellikle iletisim surecinde mesajin etkinligi

uzerinde dogrudan etkisi vardir (Avci ve Yildiz, 2019). Erdogan'a (1999) goére
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cekicilik, bir kigiyle ilgili olumlu ¢agrisimlardir ve sadece fiziksel gorunum degil,
ayni zamanda kigilik ve atletik yetenek gibi diger Ozellikleri de icermektedir.
Fiziksel goérunimuin de tutumlar Gzerinde bir etkisi vardir (Brownlow, 1992)
Cekici olarak algilanan iletisimcinin mesajlarinin daha ikna edici oldugu ve satin
alma niyetini yonlendirme olasihidinin daha yuksek oldugu soylenmektedir
(Chaiken, 1979; van der Waldt ve digerleri, 2009). Joseph (1982) kapsamli bir
inceleme yapmis ve c¢ekici olarak algilanan iletisimcilerin (gekici olarak
algilanmayana kiyasla) daha ¢ok sevildigi ve iliskilendirildikleri Grtnler Gzerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna varmigtir (Ohanian, 1990). Ohanian
(1990)a gore de cekici fenomenler tuketicilerin inanclarini degistirme
konusunda daha basarihdirlar. Cekicilik; benzerlik, asinalik ve begenilebilirligi
kapsamaktadir (Belch ve Belch, 1951). Benzerlik; bir mesajin kaynagi ile
mesajin alicisi arasindaki varsayilan benzerlik iken (Kim ve Park, 2011;
McCracken, 1989) asinalik; tekrarlanan maruz kalma yoluyla kaynak hakkinda
bilgi sahibi olmay! ifade etmektedir (Muda ve digerleri, 2014). Begenilebilirlik
ise, fiziksel gérinim, davranis veya diger kisisel 6zelliklerin bir sonucu olarak
kaynaga yonelik hissedilen bir sevgi olarak ifade edilmektedir (Amos, Holmes
ve Strutton, 2008). Kaynak kisi unli bir yildiz olmasa bile tlketiciler bu kigilerin
fiziksel gorunumune, Kkigiliklerine veya yeteneklerine hayrandirlar (Belch ve
Belch, 1951).

Kaynagin cekiciligi, tuketicinin kaynak kisiyle bir sekilde iliski kurmaya motive
oldugu ve bdylece benzer inanglari, tutumlari, tercihleri veya davraniglari
benimsedigi bir “tanimlama” sureci araciligiyla ikna olmaya yol acmaktadir
(Belch ve Belch, 1951). Bu konumu korumak, kaynagin konumu desteklemeye
devam etmesine ve alicinin kaynakla surekli 6zdeslesmesine baglidir (Belch ve
Belch, 1951). icsellestirmeden farkli olarak 6zdeslesme, tiiketicinin inang
sistemini etkilememektedir ve hedef kitle kaynak tarafindan desteklenmeye ve
kaynak kisi cekici olmaya devam etti§i surece tutumsal davranis
korunabilmektedir (Belch ve Belch, 1951).
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Tuketicilerin yeni bir Urin veya marka satin alma istekliliginin kritik bir
belirleyicisi olarak tanimladigi faktorlerden bir digeri, satin almayla iligkili
algilanan risktir (Grewal ve digerleri, 1994). Grewal ve digerleri (1994)
calismasinda, fiyatin tlketicilerin risk algilarini etkiledigini éne slren dnceki
arastirmalari goz onunde bulundurarak, tuketicilerin risk algilari Gzerindeki
etkisinin, kaynak kredibilitesi iletisim faktoru ile hafifledigini one surerek onceki
arastirmalari genigletmistir. Calismada kaynak kredibilitesi dusuk oldugunda
fiyatin tlketicilerin performans riski algilari Uzerindeki etkisinin daha fazla
oldugu sonucu desteklenmigstir. Kaynak kredibilitesi disuk oldugunda, fiyatin
ipucu olarak algilanan performans riski Uzerinde daha buyuk bir etkiye sahip
olmasi beklenmektedir (Grewal ve digerleri, 1994). Buna karsilik tlketiciler,
kaynak kredibilitesi ylksek oldugunda mesajlari kabul etmeye daha fazla meyilli
olmaktadirlar (Mizerski ve digerleri, 1979). Bu durumda, tuketicilerin performans
riskini yargilamak igin 6zellik bilgilerini kullanma olasiligi daha yuksek olacak ve
fiyatin, tiketicilerin algilanan performans riski degerlendirmesi Uzerindeki etkisi

azalacaktir (Grewal ve digerleri, 1994).

Tuketiciler yeni bir markanin kalitesini degerlendirmek icin tek basina fiyati
kalitenin temsili bir gostergesi olarak kullanabilecekleri gibi birden fazla ipucu
(6rnegin, trtn ozellikleri ve fiyat) da kullanabilirler (Gotlieb ve Sarel, 1992). Atif
Kurami, tuketicilerin bu iki secenekten hangisini ne zaman kullanabileceklerini
belirlemek icin bir gerceve saglamaktadir (Gotlieb ve Sarel, 1992). Atif Kurami,
tuketicilerin mesajin nedenini belirlemeye c¢alisan naif bilim insanlari gibi
davranarak nedensel agiklamalari nasil yaptiklarini, neden ile baglayan sorulari
nasil cevapladiklarini anlatan bir teoridir ve insanlarin nedensel c¢ikarimlarda
kullandiklari bilgileri ve bu bilgileri nasil kullandiklarini agiklamaya ¢alismaktadir
(Mizerski ve digerleri, 1979). Atf Kurami, tuketicilerin, kaynak kredibilitesi
yuksek oldugunda, mesaji 6nemsemeyebilecekleri igin kaliteyi yargilamak adina
¢coklu ipucu stratejisini kullanma olasiliklarinin daha yuksek oldugunu oOne
surmektedir (Gotlieb ve Sarel, 1992). Kaynak yuksek kredibiliteye sahip
oldugunda, fiyatin dusuklGginin algilanan kalite Uzerindeki etkisi (yani,

muhtemelen duslk kaliteyi gosteren bir ipucu), reklamdaki diger ipuglari (yani,
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urun oOzellikleri ve/veya kaynak guvenilirligi) tarafindan dengelenebilir veya
hafifletilebilir (Gotlieb ve Sarel, 1992). Gotlieb ve Sarel (1992) calismasinin
sonuglari, kaynak guvenilirligi yuksek oldugu zaman, fiyat ve reklam tirinun

satin alma niyeti Uzerinde bir etkilesim etkisi olabilecegini 6ne surmugtur.

1.2.KANAAT ONDERi ETKIiSi: ETKILEYENLER VE ETKILEYEN
KREDIBILITESI

1.2.1. Kanaat Onderi Kavrami ve Tiiketiciler Uzerine Etkileri

Tuketicinin davraniglarinda dogrudan veya dolayli olarak etkisi bulunan,
oncelikle ailedeki bireylerden baglayarak, arkadaglar, ogretmenler, kigiye gore
onemli veya Unlu kigilere “referans grup” denilmektedir (Kog, 2013). Pazarlama
ve tuketici davranigi perspektiflerinden bakildiginda, referans gruplarinin etkisi
genellikle bireylerin sectigi, satin aldigi Grin ve marka tarlerinde kendini
gOstermektedir. (Bearden ve Etzel 1982). Literaturde iki tur referans grubu
bulunmaktadir ve her iki grup da farkli faktorlere bagli olarak kisiler Gzerinde etki
gostermektedir (Kog, 2013). Aile, yakin arkadas, 6gretmen gibi bireye dogrudan
etkilesim yoluyla normlar, tutumlar ve degerler saglayan, Uye sayisi az,
etkilesim ve iletisim sikh@i yiksek gruplar birincil gruplar olarak ifade edilirken;
arkadas grubu, sanal gruplar, Griin dernekleri, tlketici gruplari, taraftarlik gibi
uye sayisi fazla, etkilesim ve iletisim sikhgl nispeten daha dusik olan gruplar
ikincil gruplar olarak ifade edilmektedir (Childers ve Rao, 1992; Kog, 2013).
Spor kahramanlari ve eglence figurleri gibi ikincil grupta yer alan referanslar,
bireylerin arzuladigi ve bireyden nispeten daha uzak olan basari standartlarini
saglar; dolayisiyla birey yalnizca referansin davranisini gdzlemleyebilir ve

onunla dogrudan etkilesime girmez (Childers ve Rao, 1992).

Toplum icerisinde referans alinan bir Grin hakkinda gayri resmi olarak
tavsiyede bulunan, fikir beyan ederek veya yalnizca davraniglariyla o trlnin
satin alinmasini etkileyen kisilere kanaat onderleri denmektedir (Kog, 2013).

Medyada kanaat onderi olarak algilanan sanatgi, sporcu vb. rol model olusturan
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kisiler marka tuketiminin baslica nedenleri arasinda bulunmaktadir (Ayhan,
2009). Bunun nedeni kanaat onderlerinin rol model olarak hareket etmeleri ve
genellikle yasam tarzlarinin insanlar tarafindan taklit edilmek istenmesidir
(indeed.com, 2022).

Bu calismada sosyal medyada etkili kisilerin tuketiciler Uzerindeki etkisine
odaklaniimaktadir. Bu nedenle, galismada referans grup, rol model ve kanaat
onderi kavramlarina deginilmigtir. Ancak kavram karisikliginin  onlemesi
amaciyla calismada tim bu kavramlar yerine “kanaat onderi” ifadesi

kullaniimistir.

Kanaat onderlerinin sosyal etkilerine iliskin arastirmalarin izleri 1940'lara kadar
dayanmakta olup, Katz ve Lazarsfeld, medya tarafindan yonlendirilen bilginin
¢ok asamali yayllma surecini ve kanaat onderlerinin yasamin farkli alanlarindaki
kisisel etkilerini Sekil.2’de gdsterilen ki Asamali Akis Modeli (1955) ile
aciklamislardir (Merz, 2019). iki Asamal Akis Modeli, fikirlerin kitle iletisim
araclarindan kanaat énderlerine, oradan da genis nufusa yayildigi gértsunu ileri
surmektedir (yenimedya.info, 2018). Literaturde yer alan bir galismada, kamusal
olarak tuketilen UrUnlerin ya da IUks urUnlerin tuketilmesi oncesinde, kanaat

onderlerinin etkisi saptanmistir (Hanna ve digerleri, 2018).

[ Kitle iletisim Araglari ]

Fikirler

i1 0
o () () O

Daha az ilgili OQO OO0

Sekil 2. iki Asamali Akis Modeli (Merz, 2019)
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Kanaat oOnderi etkisi yaratmak icin kullanilan yodntemlerden bir tanesi
reklamlarda “OnlG  kullanimi” ile baglamistir (Zipporah ve Mberia, 2014).
Reklamin tuketici satin alma davranigi Uzerine 6nemli etkilerinin oldugu bir
pazarda, isletmelerin etkili bir reklam kampanyasi olusturmasi kritik Onem
tasimaktadir (Khatri, 2006). Hem teorik calismalar hem de uygulamalar
gostermektedir ki, “GnlG kullanimi” oldukga fazla ilgi ve etki yaratmaktadir
(Khatri, 2006; Ohanian, 1991). Unlu kisiler, toplum igerisinde taninan, genelde
kredibilitesi ve cekicilikleri ylUksek olarak algilanan Kkigilerdir (Zipporah ve
Mberia, 2014). Unli kisi, McCracken (1989) tarafindan “kamuoyunda
taninmaktan yararlanan ve bu taninirhdr bir tuketim mal igin bir reklamda
gorunerek kullanan herhangi bir birey” olarak tanimlanmaktadir (Choi ve Rifon,
2007). Bundan yararlanmak amaciyla, Unli kullanimi sik kullanilan reklam
tekniklerinden biri haline gelmistir (Zipporah ve Mberia, 2014; Choi ve Rifon,
2007).

Unli  kullaniminin bu denli gbézde olmasindaki artisi, izleyicilerin ilgisini
cekebilme ve boylece isletmelerin tlketicilere daha fazla mesaj iletebilme
yetenegine baglanabilir (Zipporah ve Mberia, 2014). Unlllerin kullanimi, dikkat
cekmek, marka ve Urunun imajini yenilemek, markayi tanitmak veya markayi
yeniden konumlandirmak ya da kuresel kampanyalari desteklemek igin
kullaniimaktadir (Erdogan, 1999). isletmeler, marka taninirhgini ve giivenirligini
arttirmak ve onaylanan marka igin olumlu tutumlar veya farkli kisilikler yaratmak
icin Unlilere yatinm yapmaktadir (McCracken, 1989). Unlllerin izleyiciler
uzerinde olusturacagl olumlu imaj, reklamdaki mesaji daha ikna edici hale
getirebilmektedir (Choi ve Rifon, 2007). Unluler, reklamlar araciligiyla ikna
teknikleri ve olumlu ¢cagrisimlar ortaya c¢ikararak bilinmeyen bir Grina bilinen bir
urine doénusturebilmektedirler (Djafarova ve Rushworth, 2017). Ayrica yapilan
arastirmalar Unla kullaniminin onaylanan markaya karsi tuketicilerde olumlu bir
tutum ortaya c¢ikardigini goéstermektedir (Spry, Pappu ve Cornwell, 2011). Bu
dogrultuda, UnlG kullanimi, reklamcilarin bir markayi tanitmak igin Gnli kisinin
imajindan ve kimliginden yararlanmaya calstiklari gucli araglardan birisidir

(Zipporah ve Mberia, 2014). Bu arag, reklami canli, gekici, ilging ve dikkat gekici
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kilmaktadir ve izleyiciler Gnluleri rol model olarak almakta, bu sayede hayatlarini
etkilemesine daha kolay izin vermektedirler (Zipporah ve Mberia, 2014).
Genellikle Unluler (sporcular, basaril politikacilar, basarili is adamlari vb.) gibi
idealize edilmis figlrlerden olusan ilham verici kanaat onderleri, onlarla iligki
kurmak isteyen kisilerin tutum ve davraniglarini sekillendirmede oldukga 6nem
arz etmektedir (Solomon ve digerleri, 2006). Bu tur kanaat onderleriyle iligki
kurmaya yonelik bireysel istekler de, marka ve urunlerin satiginda potansiyel
tuketiciyi kendi Urinune ¢ekmeye calisirken unluleri kullanan pazarlamacilar
tarafindan rutin olarak uzun zamandir kullaniimaktadir (Hanna ve digerleri,
2018). Kanaat onderlerinin satin alma kararlar, tuketicileri hayran olduklari bir
kisinin davranisini kopyalamaya tesvik etmek icin kullaniimaktadir (Solomon ve
digerleri, 2006).

Unli kullamimi tiiketicilerin marka farkindaligi ve sadakati (izerindeki dnemli
etkileri nedeniyle (Miller ve Laczniak, 2011) “Geleneksel Pazarlama” yani sira
“Dijital Pazarlama’da yaygin olarak kullaniimaktadir (Kutthakaphan ve
Chokesamritpol, 2013). Dolayisiyla, daha 6nce yazilmis olan (McCracken,
1989) Unlu kisi tanimi, gunimuzde modasi gegmis olarak kabul edilmektedir
(Bergkvist ve Zhou, 2016). Bunun nedeni, sosyal medyanin hayatimiza
girmesiyle birlikte “Unlu kisi” taniminin degismesi ve sosyal ag siteleri
araciliiyla kamuoyunda taninan kisileri de kapsayacak sekilde genislemesidir
(Duh ve Thabethe, 2021). Boylece, etkileyen kisi (Influencer) ve etkileyen

pazarlamasi (Influencer Marketing) kavramlari dikkat cekmeye baslamistir.

1.2.2. Etkileyenler ve Etkileyen Kredibilitesi

“Etki” (Influence) “birini veya bir seyi degistirme veya etkileme glcu, dogrudan
zorlamadan degisikliklere neden olma gucl” olarak tanimlanmaktadir
(britannica.com, 2023). “Etkileyen” terimi Unlileri ve sosyal medya segkinlerini
tanimlamak icin kullaniimaktadir. Etkileyenler, sosyal medya kanallarina tanitim
icerikleri olusturmalari icin 6deme vyapilan bireylerdir ve Gnli kullaniminin

nispeten yeni bir bigimi olarak gortulmektedir (Lee ve Kim, 2020; alinti Scott,
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2015). Cogunlukla organik ve acik iletisim seklinde olan ve zaman zaman
O0demesi yapilan geleneksel kulaktan kulaga reklamciligin aksine dijital cagda
karsimiza ¢ikan modern kulaktan kulaga iletisim, genis takip¢i agl ve hayran
kitlesine sahip unlu etkileyenlerin sdzlesme yoluyla markanin mesajini sosyal

medyada iletmesi seklinde galismaktadir (Sharma ve Khanchandani, 2021).

Sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte etkileyenlere olan ilgi artmis ve
profesyonel blogerlar, instagrammerlar, youtuberlar, profesyonel olmayan
blogerlar ve gunlik tlketiciler sosyal medyaya dahil olmuslardir (Sharma ve
Khanchandani, 2021). Bu dogrultuda, etkileyenler, topluluklarla nasil iletisim
kurduklari ve topluluklara nasil ulastiklarina goére farkh sekillerde kategorize
edilebilmektedir (Merz, 2019). “Etki Piramidi” de etkileyen iligkilerinin hepsini
kapsayacak sekilde yeni cerceveyi, etkileyenlerin farkl seviyelerini ve buna

bagli tuketici davranisini agiklamaktadir:

Unliiler Mega Etkileyenler

Sosyal Medya
Unliileri/Profesy
onel Bloggerlar
A— Makro Etkileyenler
Kanaat Onderleri/Bagimsiz
Gortsler
Giinliik Etkileyenler | Mikro Etkileyenler

Marka Savunuculari

Sekil 3. Etki Piramidi (starngage.com, t.y.)



20

Etkileyenler; sekil-3’de yer alan piramidde de gosterildigi gibi, mega, makro ve
mikro olmak Uzere Ug farkli gruba ayrilmaktadir (starngage.com, t.y; Sharma ve
Khanchandani, 2021). Gegtigimiz birka¢ yilda, piramidin en Ustindeki
yildizlardan (Unltler), mikro etkileyenlere dogru buyudk bir odak kaymasi

olmustur (starngage.com, t.y.).

Mega etkileyenler, besylzbinden fazla takipgisi olan aktorler, sanatgilar,
sporcular ve sosyal medya yildizlari; makro etkileyenler, ellibin ile begyuzbin
arasl takipgiden olusan genis bir tabana sahip olan profesyonel blog yazarlari
ve YouTuber'lari; mikro etkileyenler, bin ile ylzbin arasi takipgisi olan gunluk
tuketicileri kapsamaktadir. Mikro etkileyenler, bir markayla olan Kkisisel
deneyimlerinin ve aglariyla olan iligkilerinin glicuinden kaynaklanan etkiyle,
etkileyenler arasinda en yuksek marka alaka duzeyine sahiptir (starngage.com,

t.y.; Sharma ve Khanchandani, 2021).

Bu piramit ayrica, etkileyenin bir kitleye ulasabilme kabiliyetinin basarisinin tek
faktoru olmadigini, ayni zamanda ulastigi kitlenin kim oldugunun da etkileyenin
bagarisinda belirleyici faktor oldugunu géstermektedir (Merz, 2019). Ornegin;
moda etkileyenleri 6rnedi Uzerinden gidersek, modaya en dusik duzeyde
katihm saglayanlar, genis bir konu yelpazesine sahip, topluluguna moda diginda
diger ana akim konulara da deginen, piramidin en dusuk seviyesindeki
etkileyenler kismindadir. Bu ayni zamanda Etkileyen Pazarlamasi’na yonelik
yaklasimi da isaret etmektedir: Yuksek ulasilabilirlik mamkin olup, ayni
zamanda olduk¢ca genis ve dolayisiyla heterojen bir hedef kitleye de
ulasiimaktadir. Buna karsilik, piramidin en Ust seviyesinde, belirli bir hayran
kitlesine hitap eden modanin mutlak uzmanlari yer almaktadir. Hitap edilen kitle
kendini tamamen bu konuda tanimlayan, yasamlari ve kimlikleri bu dogrultuda
olan kisilerdir. Bu alandaki bir uzman, oldukga homojen bir hedef gruba hitap
etmektedir (Merz, 2019).
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Etki piramidi ile ilgili yapilan bu agiklamalar dogrultusunda, “etkileyen” teriminin;
dijital medyayi, gugcly, iletisimi kuvvetli ve guvenilir bir kisiligi ve belirli bir alanda

tematik yeterliligi kapsadigi goérilmektedir (Merz, 2019).

Kisaca, sosyal medya etkileyenleri (SMl'ler), bloglar, tweet'ler ve diger sosyal
medyanin kullanimi yoluyla izleyici tutumlarini sekillendirmeye calisan yeni bir
tir bagimsiz Gguncu taraf destekleyicileri temsil etmektedir (Freberg, Graham,
McGaughey, ve Freberg, 2010). Baska bir deyisle, sosyal medya Unluleri, film
muzik, TV sovlarindan Unli olan geleneksel Unlilerin aksine sosyal medya
varliklari aracihigiyla UGnla olan bireyleri ifade etmektedir (Khamis ve digerleri,
2016). Bu kisiler, markalari akiglarina dahil etmektedirler ve yasal olarak
mesajlarinin ikna edici niteligini belirtmeleri gerekmesine ragmen (6rnegin,
"#sponsorlu" veya "#reklam" kullanarak), takipgiler onlarin tavsiyelerini
genellikle kolayca kabul etmektedir (Boerman, Willemsen ve Van Der Aa,
2017). Geleneksel olmayan bu Unlulerin algilanan gergekligi ve bu kigilere olan
derin baglihk, onayladiklari Urunlere daha vyuksek satin alma niyeti
olusturmaktadir ¢cunku tuketiciler daha 6nce de bahsettigimiz gibi bu kisilerle
Ozdeslesmekte ve onlar taklit etmeye galismaktadir (Tran ve Strutton, 2014).
Gunumuzde markalagma icin Instafamous gibi etkileyenleri kullanmak, sosyal
medya pazarlama kampanyalarinda 6nemli bir strateji haline gelmistir (De

Veirman ve digerleri, 2017).

Bu kapsamda, sosyal medya fenomenleri ile mikro unlilerin ayni olmadigini
aciklamak o6nemli bir noktadir (Jin ve digerleri, 2019). “Etkileyenler”, etki
piramidinde de bahsedildigi gibi, genis bir takip¢i agi olusturan ve bir veya
birka¢g nig alanda guvenilir belirleyiciler olarak kabul edilen kisilerdir (De
Veirman ve digerleri, 2017). Mikro anliler ise, kigisel hayatlarinin ve yasam
tarzlarinin metinsel ve gorsel anlatimi yoluyla bloglarda ve diger sosyal medya
kanallarinda nispeten buyuk bir takipgi biriktiren, takipgileriyle hem dijital hem
fiziksel alanlarda etkilesim kuran, bloglarina ya da sosyal medya gonderilerine

reklamlar entegre ederek takipgilerinden para kazanan, etkinliklerde Ucretli
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konuk olarak gorinen gunluk ve siradan internet kullanicilari olarak
tanimlanmaktadir (Abidin, 2016).

Ornegin, instagramdaki moda blogculari 6ne cikarmayi segctikleri markalarla
batlnlesik bir iligki icerisindedir ve bu markalara karsi ciddi bir guvene
sahiptirler. Bunun nedeni gegim kaynaklarinin ve sohretlerinin temel olarak
buna bagl olmasidir (McQuarrie ve digerleri, 2013). Bunun aksine, geleneksel
unluler ise sosyal medyayi, medya endustrisindeki ¢aligmalari i¢in bir tanitim
araci olarak kullanmaktadirlar (Jin ve digerleri, 2019). Mikro Unlulerin
benzersizligi ve tlketicilerle bag kurma bigimleri, TV sovlarinda veya filmlerde
goérinmekten daha derin kisilerarasi yakinhk ortaya ¢ikarmaktadir (Kowalczyk
ve Pounders, 2016).

Bir sosyal medya fenomeninin kendi ilgi alani ile ilgili herhangi bir konuda
olusturdugu icerik ile Youtube, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya
kanallarinda ayni alana ilgi duyan tuketiciyle iletisim kurma ve etkilesimde
bulunma ihtimali olduk¢a yuUksektir. Yapilan bir arastirmada Youtuber veya
Instafamous olarak adlandirilan, sosyal medya araciliiyla tuketicilerle iligki
kuran Unlulerin, geleneksel Unlulerden daha guvenilir ve gu¢li oldugu sonucuna

ulasilmistir (Djafarova ve Rushworth, 2017).

Tuketicilerin sosyal medyay! giderek daha fazla kullanmasiyla birlikte GnlU
kullaniminin bir sekli olan “Etkileyen Pazarlamasi” kullanimi artmigtir. Etkileyen
pazarlamasi, igletmelerin ¢evrimici etkileyenleri, takipgileriyle sosyal medyada
etkilesim kurmalar icin sectigi ve tesvik ettigi, nihai hedef olarak isletme
performansini artirmak amaciyla bu etkileyenlerin benzersiz kaynaklarindan
yararlanarak igletmenin tekliflerini tanitmak amaciyla kullandidi bir stratejidir
(Leung ve digerleri, 2022). Bir bagka deyisle, etkileyen pazarlamasi, ¢evrimigi
ortamda etkili olan kigileri sponsorlu igerik biciminde hedef kitleleriyle marka
mesajlarini paylagsmaya tesvik etme sanati ve bilimidir (Sammis, Lincoln ve
Pomponi, 2015). Ticari gonderiler ¢ogunlukla sosyal medya etkileyenlerinin

takipgileriyle paylastigi igeriklere sorunsuz bir sekilde yerlesmis oldugundan,
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etkileyen pazarlamasi bir tir yerel reklamcilik, markali eglence veya son derece
guvenilir elektronik kulaktan kulaga iletigsim olarak da ifade edilmektedir (Breves
ve digerleri, 2019). Etkileyen pazarlamasi, kulaktan kulaga iletisimin dijital
kurulumu seklinde betimlenerek pazarlamadaki yeni stratejiler olarak kargimiza
ctkmaktadir (Sharma ve Khanchandani, 2021). Kulaktan kulaga iletisim (WOM),
Arndt (1967) tarafindan bir alici ile bir iletisimci arasinda, herhangi bir marka,
urin veya hizmetle ilgili olarak so6zlu ve Kigiler arasi iletisim olarak
tanimlanmistir. Huete-Alcocer (2017) galismasinda da kulaktan kulaga iletisim,
bir marka, Urun veya hizmet hakkindaki bilgilerin ticari olmayan bir iletigsim araci
seklinde ifade edilmigtir. Bu anlamda kulaktan kulaga pazarlama (WOMM),
Ozellikle kisiler arasi1 dogal iletisimi ¢cok cesitli sekillerde tegvik eden pazarlama
turG olarak goértlmektedir (Meiners, Schwarting ve Seeberger, 2010). Amerikan
Kulaktan Kulaga Pazarlama Birligi (WOMMA), kulaktan kulaga pazarlamayi su
sekilde tanimlamaktadir: “insanlara Uriinler ve hizmetler hakkinda konusmalari
icin bir neden vermek ve bu konusmanin gergeklesmesini kolaylastirmak.
Tuketiciden tlketiciye ve tluketiciden pazarlamaciya aktif, karsilhkli fayda
saglayan iletisim kurma sanati ve bilimidir.” (Meiners, Schwarting ve Seeberger,
2010). Bu tanim dogrultusunda bakildiginda kulaktan kulaga pazarlama “viral
pazarlama” veya “viziltt pazarlamasi” olarak adlandirilan taktikleri de igeren
genel bir terim haline gelmektedir (Sernovitz, 2007). Kulaktan kulagda iletisim
niteligine goére olumlu veya olumsuz olarak isimlendirilebilmektedir (Buttle,
1998) Ayrica, gunimuzde kulaktan kulaga iletisimin yuz ytze, dogrudan, s6zlu
veya gecici olmasli da gerekmemektedir (Buttle, 1998). Bu iletisim internet
(6rnegin sosyal medya kanallar) aracihdiyla yapildiginda buna elektronik
kulaktan kulaga iletisim (eWOM) adi verilmektedir (Hennig-Thurau ve digerleri,
2004). Buttle 1998 yilinda yaptigi calismasinda elektronik bullten panolari
araciligiyla sanal kulaktan kulaga iletisimin ylz ylze kulaktan kulaga iletisim ile
benzer sekilde calistigina dair kanitlar bulundugunu ifade etmistir. Bickart ve
Schindler (2001) de, elektronik kulaktan kulaga iletisimin tlketiciler Gzerinde
isletmelerden gelen bilgi kaynaklarina kiyasla daha buylk bir etkiye sahip
oldugunu ve daha heyecan verici, anlagilmasi daha kolay, verimli, uygun,

glvenilir ve ilgi gekici oldugunu bulmuslardir. internet ortami (sosyal medya
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vd.); tuketicilerin goruslerini, tercihlerini veya deneyimlerini bagkalariyla kolayca
paylagsmalarina olanak taniyan platformlar sunmasi nedeniyle, kulaktan kulaga

iletisime oldukga uygun bir mecradir (Trusov ve digerleri, 2008).

Etkileyen pazarlamasi, Freberg ve digerlerinin 2010 yilindaki ¢alismasinda,
etkileyenlerin sosyal medyadaki gonderiler araciligiyla tuketicilerin tutumlarini
sekillendirdigi bir viral pazarlama tird olarak tanimlanmigtir. Raposo'ya (2017)
gore etkileyen pazarlamasi, markalarin cesitli dijital platformlar, bloglar ve
sosyal medya profilleri Gzerinden iletisim kurmasina ve sadik bir tlketici kitlesi
olusturmasina olanak taniyan bir etkileyenler aginin ortaya g¢ikmasini ifade
etmektedir ve burada kulaktan kulaga iletisimin etkili olabilmesi igin
pazarlamacilarin en uygun musterileri belirlemesi ve hedeflemesi gerekmektedir
(Rosario ve Loureiro, 2021). Dijital ortamda, her zaman daha fazla takipgisi olan
Kisiler Grunu "satmak" konusunda en basarili kigiler degildir. Bir izleyici kitlesine
sahip olmaktan daha onemlisi, bunun geri bildiriminin alinabilecegdi dogru izleyici

kitlesine sahip olmaktir (Rosario ve Loureiro, 2021).

Etkileyen pazarlamasi geleneksel reklamciliga gore daha az maliyetle daha
fazla potansiyel tlketiciye ulasilabilmesi bakimindan oOnemli, stratejik bir
pazarlama iletisimi araci olarak goértulmektedir (Weismueller, Harriganb, Wang
ve Soutar, 2020).

Literatlrde yer alan birgok galisma, tlketicilerin markalara yonelik olumlu tutum
gelistirmelerinin baglica yollarindan birinin mesaji ileten kaynagin kredibilitesinin
artmasi oldugunu ileri stirmustir (6rn: Amos, Holmes ve Strutton 2008;
Boerman, Willemsen ve Van Der Aa 2017). Kaynak kredibilitesi ile marka
tutumu arasindaki iligki, literaturde agirlikh olarak Gnluler ve etkileyenler Uzerine

kurulmustur (Dhun ve Hamendra Kumar Dangi, 2023).

Unlalerin algilanan kredibilitesinin marka tutumunu olumlu yénde etkiledigi
bulunmustur. Wang, Kao ve Ngamsiriudom (2017) tarafindan havayolu sektoru

kapsaminda yapilan bir calisma, unlu kisi kredibilitesinin, bir havayolu
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isletmesine yonelik marka tutumunu Onemli Olgide artirdigini ortaya
koymaktadir. Benzer gekilde, etkileyenler kapsaminda kredibilite marka
tutumlarinin  gelistiriimesinde ¢ok &nemli bir rol oynamaktadir (Dhun ve
Hamendra Kumar Dangi, 2023). Markalar tlketicilerle uzun sureli iligki
gelistirmenin bir yolu olarak etkileyenlerin kredibilitesini korumanin 6nemini
giderek daha fazla kabul etmektedir. Tuketiciler, belirli konulardaki uzmanliklari
nedeniyle takip ettikleri etkileyenlerin verdigi tavsiyelere deger verme egiliminde
olduklarindan (De Veirman ve digerleri, 2017), etkileyenlerin takipgileriyle
iligkilerini guclendirmek icin kredibilitelerini korumalari 6nemlidir. Sponsorlu
iceriklerin ve reklamlarin yer aldig1 bir ortamda kredibiliteyi korumak oldukca
zordur. Chu ve Kamal (2008) tarafindan yapilan calismada, blog yazarlarinin
kaynak kredibilitesinin, blogda desteklenen markaya yonelik tuketici tutumunu
olumlu yonde etkiledigini bulunmustur. Tuketiciler, guvendikleri bir etkileyen
tarafindan iletilen mesajin reklam oldugunu anladiklari ve iknaya zorlandiklari
durumlarda bile, markaya karsi olumlu tutum gelistirebilmektedirler (Lee ve Kim,
2020; alinti Sternthal ve digerleri, 1978).

Teknolojinin gelismesi ile birlikte bilgi kaynaklari da ¢evrimigi sekle donusmus,
bilginin kigilere iletimi daha da kolay hale gelmigtir. Ancak, iletilen bilginin icerigi
de kolayhgi kadar énemli hale gelmistir (Chiou ve digerleri, 2012). Ozellikle
cevrimici medya kaynaklari ¢ok cesitli miktarda ve farkh niteliklerde oldugu igin,
tuketici agisindan markanin drunleriyle ilgili bilgilerin (6zellikle olumsuz bilgilerin)
kredibilitesini degerlendirmek olduk¢a zor bir hale gelmistir (Chiou ve digerleri,
2012). Bu nedenle, her ne kadar zor olsa da kredibilitenin degerlendiriimesi
onem tasimaktadir gunku satin alma surecinde bu risklerden kaginarak daha
rahat ve 6zguvenli satin alma islemini gergeklestiren tiketicilerin memnuniyeti
artmakta ve otomatik satin alma gerceklestirerek zaman icerisinde sadik

musteri haline gelebilmektedirler (Beyaz ve Glingor, 2021).
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1.3.MARKA EVANGELIiZMi KAVRAMI VE EVANGELIZM PAZARLAMASI

Markalama sureci, tuketicinin markay! ilk deneyimledigi andan itibaren
baslamakta ve markanin sadik musterisi olarak marka savunuculugu yapma
asamasi olan marka evangelizmine kadar uzanmaktadir (Beyaz ve Gungor,
2021). Benimseme ve savunuculuk davraniglarinin bir karisimi olarak
kavramsallastirilan marka evanjelizmi, t¢ boyut icermektedir. Bunlar; satin alma
niyeti, olumlu marka tavsiyesi ve rakip marka muhalefetidir (Becerra ve
Badrinarayanan, 2013). Bu yodnlUyle de marka sadakati kavramindan

ayrilmaktadir.

E-ticaretin ortaya c¢ikmasi ile birlikte geleneksel marka sadakatine benzer
sekilde e-ticaret sitelerine sadik tuketicilerin olusturulmasi da Oonemli hale
gelmistir (Gommans ve digerleri, 2001). Geleneksel marka sadakati gelistirmek
daha c¢ok kitle iletisim araglari araciligiyla marka imaji olusturmaya dayanmakta
iken, e-sadakat, e-pazar yerlerindeki veri tabani teknolojisi yoluyla daha g¢ok
kisiye Ozel bilgiler sunarak biligssel boyutta tuketiciye ulagsmayr mumkin

kilmaktadir (Gommans ve digerleri, 2001).

Markanin verdigi tanidik ve olumlu sinyal sayesinde tuketiciler markanin
beklentilerini kargilayacagina inanmaktadirlar ve boylece markayi kolaylikla
satin almaktadirlar (Kim, Morris ve Swait, 2008). Bu kolaylik tlketicilerin
gecmiste yasadigi deneyimlerinden kaynakl olarak olusan kredibiliteye baglidir
(Kim, Morris ve Swait, 2008). Kaynak kredibilitesi de tuketicinin satin alma
kararini kolaylastirabilecegi igin, tuketicinin marka sadakati Uzerine de etkisi
olabilecektir (Baniya, 2017).

Gunumuzde “evanjelist” olarak da bilinen “evengelist” kelimesinin koku Yunanca
“‘euangelos” kelimesinden gelmekte olup, iyi haber saglayan anlamina
gelmektedir (Meiners, Schwarting ve Seeberger, 2010). Oxfort American
Dictionary ise “evangelist” kavramini “bir seyin gayretli savunucusu” olarak

tanimlamaktadir (Doss, 2010). Becerra ve Badrinayanan (2013) c¢alismasinda



27

marka evangelizmini, “markayi satin alma, olumlu marka tavsiyelerini yayma ve
rakip markalari kotuleyerek bir odak marka hakkinda bagkalarini ikna etme gibi
eylemleri iceren bir markanin aktif davranigssal ve sesli destedi” olarak
tanimlamigtir. Yani, bir marka evangelistini, odak bir markayla alakali olarak
olumlu bilgileri, dugtnceleri ve duygular tiketim davranisini etkileme arzusuyla
bagkalarina kendi istegiyle ve hararetle ileten bir kisi olarak ifade edebiliriz

“r

(Doss, 2010). Matzler ve digerleri ise (2007) marka evangelistlerini “‘markalari
konusunda tutkulu olan ve duygularini baskalariyla paylagsma ihtiyaci hisseden
tuketiciler” olarak tanimlamistir. Yani marka evangelistleri, bir markanin
karakterini ve Ozelliklerini yansitmaktadir ve geleneksel pazarlamanin da
iletebilecegi marka mesajlarini aile, arkadas, meslektas gibi ¢cevrelerine kigisel
tavsiye olarak benzersiz bir sekilde sunmaktadirlar (Smilansky, 2009). Hayalin
satilmasi ve insanlarin sizin inandiginiz seye inanmasini saglamak, boylece
baskalarini da sizin kadar ikna etmek, marka evangelistliginin temel pargasidir

(Anggarini, 2018).

Marka evangelisti kavramina benzer ama aslinda birbirinden farkli olan iki
kavram daha vardir ve bunlari birbirinden ayirt etmek de 6nemlidir: kanaat
onderleri ve pazar uzmanlarn (market maven) (Doss ve Carstens, 2014). Pazar
uzmanlari, birden fazla Grin ve markayi icerecek sekilde tim pazar hakkinda bir
anlayisa sahip iken (Feick ve Price, 1987), kanaat 6nderleri, birden fazla urtin
ve marka Uzerinden bir pazardaki belirli bir alan hakkinda anlayisa sahiptir
(Flynn, Goldsmith, & Eastman, 1996). Marka evangelistleri ise belirli bir marka
ile ilgili GrGnlere iliskin bir anlayisa ve bagliiga sahiptir (Doss, 2010). Bu
dogrultuda, pazar uzmanlari, tUm aligveris pazarini kapsayan en genis bilgi
yelpazesine sahip iken, marka evangelistleri, belirli bir marka igin derinlemesine
bilgi sahibi olup, buna karsin en kuguk bilgi yelpazesine sahiptir (Doss ve
Carstens, 2014).

Marka evangelistleri tarafindan sergilenen iki tir davranig 6ne surulmektedir:
Marka benimseme ve marka savunuculugu (McConnell ve Huba, 2003). Marka

sadakatinin duygusal baglanma ve satin alma niyetleri agisindan
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tanimlanmasina (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Dick ve Basu, 1994) benzer
sekilde; marka evangelizmi de markay! aktif olarak satin almanin yaninda,
markayla ilgili olumlu tavsiyelerde bulunarak ve rakip markalar hakkinda
asagllayici ifadeler kullanarak, yogun ve tutkulu bir sekilde destekleyici
davraniglar gosterme bigcimi olarak kavramsallastirimaktadir (Becerra ve

Badrinayanan, 2013).

Marka evangelizmi, baskalarini ayni markayla etkilesime girmeye ve ayni
markay! satin almaya ikna edebilmekte, baska markalar satin almaktan
caydirabilmekte ve hatta diger markalari kiguk dusurebilmektedir. Rungruangjit
ve Charoenpornpanichkul  (2022) calismasinda da Becerra ve
Badrinarayanan'in  (2013) davranis modeli benimsenmis olup, marka
evangelizmi U¢ boyutta karakterize edilmektedir: markanin drunlerini satin alma
arzusu (satin alma niyetleri), markayi 6vme egilimi (olumlu marka tavsiyeleri) ve
rakip markalara karsi olumsuz yorumlarda bulunma egilimi (rakip marka

tavsiyeleri).

Sadik musterilerin marka savunuculugu yapma potansiyelinin daha yuksek
olmasi sebebiyle sadik musteriler sistemde onemli bir role sahiptir (Beyaz ve
Gungor, 2021). Bunun yaninda, tuketicilerin bir markaya ydnelik evanjelik
davraniglarini ortaya c¢ikarmak icin firmalar tlketicilerin glvendigi ve

Ozdeslestigi markalar yaratmalidir (Becerra ve Badrinayanan, 2013).

Satin aldigi markadan memnuniyet duyan ve sadakat egiliminde olan
tuketicilerin evangelist tavirlar sergilediginden literatlirde sikga bahsedilmektedir
(Yaprakh, Keser ve Unalan, 2020). Misteriler memnun kaldiklari Griinleri satin
almaya devam etmektedirler ve 06zellikle begendikleri UGrunleri bagkalarina
anlatirken iletisim  kurduklari  kigilerin  markaya yOnelik  algilarini
etkileyebilmektedirler (Richins, 1983). Evangelist tuketiciler de markanin
Ucretsiz savunuculari, propogandacilari ve avukatlari olarak gorilmekte ve bu
kisiler kulaktan kulaga pazarlama yodntemiyle markayr yakin c¢evrelerine

benimsetmeye galismaktadirlar (Beyaz ve Gungér, 2021). Bu dogrultuda, marka
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evangelizmi pozitif kulaktan kulaga iletisimin bir uzantisi olarak gorilmektedir
(Doss, 2010). Hatta ileri duzeyde olumlu kulaktan kulaga iletisim yaygin olarak

marka evangelizmi tanimi olarak kullaniimaktadir (Anggarini, 2018).

Cevrimici  kulaktan kulaga iletisim de geleneksel kitlesel pazarlama
cercevesinde mumkun olmayacak sekilde, sosyal medya kanallarinin iletisim
aginin buyuklugu ve dagilma hizi sebebiyle onemli derecede arttigindan,
cevrimici ortamlar da tuketicinin marka evangelizmini gostermek igin uygun
platformlardir (Becerra ve Badrinarayanan, 2013). Ozellikle, 'etkilesimli Web'
olarak adlandirilan Web 2.0'in gelisimi, potansiyel tuketicilere bilgi edinme veya
kullanici tarafindan olusturulan igerik bigciminde kulaktan kulaga pazarlamaya
aktif olarak katilma konusunda birgok firsat sunmaktadir (Meiners, Schwarting
ve Seeberger, 2010). Dolayisiyla internet, kulaktan kulaga reklamlarin artik
tuketicilerin satin alma kararlarinda yeniden belirleyici bir rol oynamasina onemili

Olglide katkida bulunmustur (Brown, Broderik ve Lee, 2007).

Bir marka hakkinda olumsuz yorumlar yapmak ise genellikle olumsuz kulaktan
kulaga iletisim olarak adlandiriimakta ve Kkisilerin olumsuz bir deneyim
yasadiklari Grin hakkinda yaptiklari yorumlari kapsamaktadir (Hickman ve
Ward, 2007; Japutra ve digerleri, 2014; Marticotte ve digerleri, 2016). Fakat
bazen tUketiciler herhangi bir deneyim yasamadan, yani herhangi bir
memnuniyetsizligin sonucu olmadan, marka hakkinda olumsuz yorumlarda
bulunabilmektedir (Hickman ve Ward, 2007; Japutra ve digerleri, 2014;
Marticotte ve digerleri, 2016). Tuketicinin tercih ettigi markaya rakip olabilecek
markayi kétlilemek amaciyla yapilan, rakip markanin basarisizliklarina (gercek
veya degil) odaklanarak koétilemenin, tercih edilen markayi gelistirmenin bir yolu
olarak gorulen bu yorumlar “bos konugsma (trash-talking)” olarak adlandiriimigtir
(Hickman ve Ward, 2007; Japutra ve digerleri, 2014; Marticotte ve digerleri,
2016). Bu “bos konusma”, markanin evangelist Uyeleri tarafindan rakip bir
markaya saldirmak ve odak markaylr savunma seklinde ortaya gikabilmektedir.
Bu sekliyle marka evangelistleri, marka toplulugunun diger Gyelerinden bu yolla

ayrilmaktadirlar (Marticotte ve digerleri, 2016).



30

Pazarlama alanindaki birgok calisma, marka evangelizminin nasil igledigini
arastirmigtir. TUketici-marka iligkilerinin surdurulmesi baglaminda Matzler ve
digerleri (2007) ilk olarak marka tutkusu ile marka evangelistli§i arasinda pozitif
bir baglanti bulmustur ve marka evangelistlerinin aktif olarak kulaktan kulaga
iletisim sagladiklarina ve bagkalarini hayran olduklari markayla ilgilenmeye
tesvik ettiklerine dikkat cekmislerdir. Doss (2010) marka evangelizmine yol agan
unsurlarin marka tatmini, marka yerlestirme, tuketici-marka kimligi, marka
guveni ve fikir liderligini icerdigini 6ne surmektedir. Becerra ve Badrinarayanan
(2013), marka guveni ve marka kimliginin, marka evangelizmiyle ilgili U¢
davranig uzerindeki (satin alma niyetleri, olumlu marka yonlendirme niyetleri ve
karsit marka yonlendirme niyetleri) degisken etkisini aciklamaktadir. Albert ve
digerleri (2008) ise marka sevgisinin boyutlarini incelemektedir. Bir markaya
kars! duyulan tuketici sevgisinin marka sadakati, olumlu kulaktan kulaga iletigim,
olumsuz bilgilere karsi diren¢c ve yuksek fiyat ddemeye isteklilik gibi belirli
sonuglari vardir (Riivits-Arkonsuo ve digerleri, 2014). Dolayisiyla marka sevgisi
ya da marka aski kavraminin marka evangelizmi ile baglantili oldugunu

sdylemek mumkundur.

Tuketim deneyimi ve/veya marka deneyimi, ¢evrimici veya ¢evrimdigi olumlu
cevaplar, marka  savunuculugu, marka  sadakati gibi  sonuglar
olusturabilmektedir. insanlar genellikle deneyimlerini baska kisilerle paylasma
edilimindedir fakat marka evangelizmindeki esas nokta tuketicinin markaya
yukledigi anlam ve markayla iligkiyi duygusal ve tutkulu kilan, deneyimi
paylasma istedini gl¢lendiren seyin ne oldugudur (Riivits-Arkonsuo ve digerleri,
2014). Riivits-Arkonosuo ve digerleri (2014) calismasinda deneyimin nasil
anlamli hale geldigini, marka evangelistlerinin markanin hayatlarindaki yerinden
nasil bahsettiklerini incelemis ve markanin, tiketim aliskanhklarini, tutumu ve
dusunce tarzlarini nasil etkiledigini aragtirmistir. Anlamli bir deneyimi diger
deneyimlerden ayiran seyleri agiklamistir. Marka evangelistlerinin ilk etapta
markalarindan nasil haberdar olduklari ve bundan énce markalari hakkinda ne
bildikleri ile ilgilenilmis ve analiz yapilirken asagida yer alan Sekil.5’deki

deneyim piramidinden (Tarssanen ve Kylanen, 2007; alinti Riivits-Arkonosuo ve
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digerleri, 2014) faydalaniimistir. Markanin tuketicinin dikkatini ilk kez c¢ektigi
motivasyonel seviyeden baslayarak, markayla fillen karsilastigi fiziksel seviyeye
gecilmis ve sonrasinda markayla duygusal bir bag gelistirilip gelistiriimediginin
netlestigi deneyim duzeyine odaklaniimistir. Duygusal baglanti ortaya ¢ikarsa,
marka deneyimsel hale gelmektedir ve tuketici igin tekil bir anlam
kazanmaktadir. Sonrasinda marka ile olugsan yodun bag, tiketicinin disinme

bicimini degistirebilmektedir.

Zihinsel Seviye
DONUSUM

Duygusal Seviye
DENEYIM

Dusunsel Seviye
OGRENME

Tiketici Deneyim Seviyesi

Fiziksel Seviye
DUYUM

Deneyimden Oncgsi A
ILGI

Bireysell Ozginliik Hikaye Duy%gglluAlg Zithk Etkilesim

—»
»

Marka unsurlari

Sekil 4. Deneyim Piramidi (Tarssanen ve Kylanen, 2007)

So6z konusu arastirmaya gore, marka evangelistleri bir markayi tanitmak igin
marka deneyimleri hakkinda konusma tonlarini degistirmektedirler; yani, bu
amag¢ igin belli bir dizeyde duygusallik uygulamaktadirlar. Ayni zamanda,
kendilerinin de bir alici olmasina dayanarak kendi deneyimlerine atifta

bulunmakta ve marka yanhsi argimanlarini guglendirmektedirler. Marka

Motivasyonel Seviye
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evangelistleri, markalari ve markayla ilgili anlamh deneyimleri hakkinda
hikayeler anlatmayr sevmektedirler, o markanin dunyalarini  nasil
zenginlestirdigini ve dusunme bigimlerini nasil degistirdigini memnuniyetle,
duygusal bir sekilde ve ciddi seviyede bir zihinsel g¢abayla bagkalarina

aktarmaktadirlar (Riivits-Arkonsuo ve digerleri, 2014).

Memnun ve evangelist musterilerin markanin hatalarina kargi daha hosgorulu
yaklastigi ve markanin hatalarini gérmezden gelme, markayr daha kolay
affetme konusunda diger musterilerden daha istekli oldugu sdylenebilmektedir
(Schnebelen ve Bruhn, 2018). Park ve digerleri (2013) ¢alismasinda, evangelist
tuketicilerin yaklagma-kaginma iligkileri gdstermesinin muhtemel oldugunu
acgiklamistir. Yani bu teoriye gore evangelist tuketiciler, kendilerini yakin ve bagli
hissettikleri markaya kargi marka yanlisi tavirlar sergilerken, uzak hissettikleri
ve hoslanmadiklari markaya karsi kuvvetli marka karsiti tavirlar

sergileyebilmektedirler (Park ve digerleri, 2013).

Marka evangelizmi kavraminin ortaya ¢ikmasiyla birlikte igletmeler, pazarlama
politikalarini degistirmeye baslamistir (Sajoy, 2018). Uriin ya da hizmetleri,
mevcut musterilerin potansiyel musterilere tavsiye etmelerini saglayacak yeni
stratejiler geligtiriimektedir. Bdylece mevcut musterilerin  yeni musgteriler
kazanmasi hedeflenmektedir. Bu amagla kullanilan stratejiler butinu
“Evangelizm Pazarlamasi” kavramini ortaya ¢ikmistir (Sajoy, 2018). Evangelizm
pazarlamasi kisaca su sekilde tanimlanabilir; “musterilerin  daha o©Once
kullandiklari ve memnun kaldiklari bir mal veya hizmeti satin alip kullanmalari
icin diger tUketicileri kulaktan kulaga pazarlama yoluyla ikna etmeye calistiklari
bir sistemdir” (Beyaz ve Glngér, 2021). Ornegdin; Apple Computer'in eski bas
evangelisti Guy Kawasaki, evanjelizm pazarlamasinin 6nclisi olarak kabul
edilmektedir (Anggarini, 2018).

Evangalizm pazarlamasinin avantajlarini ise asagidaki sekilde siralayabiliriz
(Gopika ve Rajani, 2016):
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- Evangelist tuketiciler tipki bir satis temsilcisi gibi hareket eder, ancak
parasal ¢ikar tagimamalari ve firma ile baglantilari olmamasi nedeni ile
musteriler verdikleri geri bildirime suphe ile yaklagsmazlar. Bu nedenle,
potansiyel musterileri, mevcut musteriye gevirebilmektedirler.

- Igletmeler, evangelistlerin diger potansiyel musterilere (riinler hakkinda
gonulla bir sekilde bilgi vermesini saglayarak, iletisim yukunu hafifletirler.

- Uzun vadeli bir pazarlama stratejisi saglamaktadir. Hemen hemen tim
pazarlama stratejilerinin  bir sonu vardir. Fakat evangelizm
pazarlamasinda, evangelist tuketici potansiyel tuketicileri etkilemeye
devam ettigi surece devam etmektedir.

- Evangelist musteri firmanin Grdnlerini olumlu bir sekilde anlatmaya
devam ettikge, firmanin itibari ve marka imaji artmaktadir.

- Evangelist musteriler tarafindan saglanan ve parasal olmayan bir hizmet
oldugundan, pazarlama stratejisinin igerdigi maliyet azaltilabilir. Ayrica bu
strateji herhangi bir yatirrm maliyeti de gerektirmedigi icin firmanin
yatinnm gelirleri de artmaktadir. Dolayisiyla diger pazarlama stratejilerine

kiyasla daha duguk maliyetli olarak degerlendirilebilir.

Evangelizim pazarlamasi dogrultusunda marka evangelizminin dnculleri; marka
guveni (Becerra ve Badrinarayanan, 2013; Riorini ve Widayati, 2016), marka
kimligi (Becerra & Badrinarayanan, 2013; Doss, 2010; Riorini & Widayati, 2016),
marka katilimi (Riorini & Widayati, 2016) ve marka baghhig (Riorini & Widayati,
2016) gibi kavramlar ile iligkisi incelenmistir.

1.3.1. Etkileyen Kredibilitesinin Marka Evangelizmi Uzerine Etkileri

Etkileyenler, tlketiciler ile markalar arasindaki iligkiyi etkileyebilmektedir (Lou ve
Yuan, 2019). Bu dogrultuda pazarlamacilar, gunimuzde etkileyen
pazarlamasina dnem vermekte ve etkileyenlerle is birligi icerisinde bulunarak,
tuketicilerle etkilesime girmesine olanak saglayacak icerikler Uretmesine ortam
saglamaktadirlar. Tuketiciler, s6z konusu icerikler sayesinde etkileyenlere ve

onaylanan markaya yonelik olumlu tutumlar geligtirebilmekte, devaminda da
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sadakat ve evangelizm davraniglari ortaya koyabilmektedir. Boylece,
surdurulebilir  tuketici-marka iligkisi  olugsabilmektedir (Rungruangjit ve
Charoenpornpanichkul, 2022). Bu nedenle uzun dénemli tiketici-marka iligkisi

yaratabilen etkileyen pazarlamasinin 6nemi artmaya devam etmisgtir.

Etkileyen pazarlamasi literatiriinde 6nemli faktérlerden biri igerik Gretimidir.
Etkileyenler, sosyal medya kanallarinda duzenli olarak anlamli igerikler
olusturarak, takipgilerine bilgi ve tavsiye saglamaktadirlar. Genellikle birgok
alanda faaliyet gostermekte ve ¢ogunlukla kendi uzmanliklarina dayali icerikler
olusturmaktadirlar (Lou ve Yuan, 2019). Pazarlamacilar, markalari desteklemek
amaciyla, populer sosyal medya etkileyenlerinin bu paylagilabilir iceriklerini
kullanmayi hedefleyerek etkileyenleri stratejik olarak se¢cmektedirler (Vrontis ve
digerleri, 2021). Rungruangjit ve Charoenpornpanichkul (2022) caligmasinda;
pazarlamacilarin, tuketicileri gceken ve onlari mikro etkileyenlerle etkilesime
girmeye tesvik eden degerli igerikler olusturmak igin marka destekgileri olarak
mikro etkileyenlerle stratejik olarak is birligi yaptigindan ve bu durumun da
marka evangelizmine yol actigindan bahsedilmektedir. Son aragtirmalara gore,
sosyal medya etkileyenlerinin icerik paylasimi, markalarin yani sira
etkileyenlere yonelik de olumlu tutum olusumunu saglamaktadir (Ki ve digerleri,
2020). Tuketiciler etkileyenlerle yogun etkilesime girerse ve guglu bir duygusal
bad kurarsa, iligkiyi surekli olarak surdlirmeye c¢alisacaklardir (Kim ve Kim,
2022). Bu da oncelikle sadakatin olusmasina daha sonrasinda da marka
evangelizmine yol acabilecektir. Sadik musterilerin marka savunuculugu yapma
potansiyelinin daha ylksek olmasi sebebiyle sadik musteriler sistemde dnemli
bir role sahiptir (Beyaz ve Gungoér, 2021). Ismail (2017) de c¢alismasinda
algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka sadakatine yol acan
onemli bir itici gl¢ oldugu fikrini desteklemektedir. Calisma, algilanan sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin, tuketicilerle iligkileri gelistirmede ve sosyal
medya tabanli marka toplulugu icinde marka sadakati olugturmada etkili bir arag

oldugu sonucuna varmistir.

Bu dogrultuda da sosyal medya faaliyetlerinden biri olan sosyal medya

etkileyenleri ile marka sadakati arasindaki iliskiyi inceleyen birgok c¢alisma
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yapilmigtir (6rnegin; Jun ve Yi, 2020, Pinto ve Paramita, 2021). Sosyal medya
etkileyenlerinin dogrudan evangelizm Uzerine etkilerini inceleyen calismalarin
kisitli olmasi nedeni ile sadakat Uzerine yapilan bu ¢alismalari burada ele almak
konunun agikligi acisindan 6nem tasiyabilecektir. Ayrica etkileyenler Uzerine
yapilan arastirmalarin birgogu “tliketici—etkileyen etkilesimi"nin etkilerini
incelemistir. Tiiketici-etkileyen etkilesimi kavrami, tuketicilerin sosyal medya
etkileyenleri tarafindan olusturulan igerikle etkilesime gecme niyetini
icermektedir ve etkileyenlerin onayladigi ilgili icerigi tuketme, katkida bulunma

ve olusturma niyetlerini belirtmektedir (Hughes ve digerleri, 2019).

Jun ve Yi (2020) calismasinda, tlketici-etkileyen etkilesiminin markaya
duygusal baglanmayi pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasmistir. Pazarlama
baglaminda bu yakinlik ve baglihk arzusu, bir markayla uzun vadeli bir iligki
surdirme iste@i, yani marka sadakati olarak yorumlanabilir (Garbarino ve
Johnson, 1999; Malar ve digerleri, 2011; Thomson ve digerleri, 2005). Baghligin
bir diger 6nemli géstergesi bireyin markaya ne kadar sadik kaldigidir (Garbarino
ve Johnson, 1999). Etkileyenler, marka ile tlketiciler arasinda gergek zamanl
olarak, dogrudan, hizli, ¢ift yonli en aktif etkilesimin gergceklesmesini
sagladigindan tuketiciler birbirlerini gercekte tanimasalar bile etkileyenlere
duygusal olarak baglanabilmektedir (Jun ve Yi, 2020). Sosyal medya,
etkileyenler icin tek iletisim kanalidir. Bu nedenle, s6z konusu mecrada
etkilesimin, etkileyenler Uzerindeki etkisi geleneksel Unlu kigilere gbre daha
anlamlidir. Dolayisiyla, etkileyenlerin bu mecrada tuketicilerle yakinlik ve marka

sadakati olusturmasi daha kolay olabilecektir (Jun ve Yi, 2020).

Dick ve Basu (1994)'ya gore, sadik tuketiciler olumlu kulaktan kulaga iletisim
olusturduklari gibi rakip markalara karsi da direng gelistirmektedirler. Bunun
sonucunda marka evangelizmi olugabilmektedir. Her ne kadar etkileyenlerin,
sadakat Uzerine etkilerini inceleyen calismalar yeterli olsa da, etkileyenlerin
marka evangelizmi Gzerine etkileri oldukga sinirli galismada ele alinmistir.

Rungruangjit ve Charoenpornpanichkul (2022)’'nin g¢alismasinda, mikro

etkileyenler tarafindan olusturulan igerik ile tuketici-etkileyen etkilesimi
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arasindaki iligki ve surdurulebilir marka evangelizminin olusumunda rolu Gzerine
arastirma  yapilmistir.  Calismanin  sonuglarina gore, tuketici-etkileyen
etkilesiminin marka evangelizmi Uzerine 6nemli etkileri saptanmistir. TUketici-
etkileyen etkilesim davranisi, sadakatin (Mishra, 2021) ve marka evangelizminin
(Pornsrimate ve Khamwon, 2021) arttirlmasina onemli Olgide yardimci
olmaktadir. TUketici-etkileyen etkilesimi kavrami ile birlikte son donemde sosyal
medya etkileyenlerinin kisisel Ozelliklerinin, takipgilerin; marka sevgisi, marka
baglihgi ve marka evangelizmi gibi duygusal tepikleri Uzerine etkileri ele
alinmaya baslanmistir (Pornsrimate ve Khamwon, 2020). Pornsrimate ve
Khamwon tarafindan 2020 yilinda yapilan g¢alisma; marka baglihgi, marka
sevgisi ve marka evangelizmi kavramlarinin literatirina teorik olarak birlestiren
ve sosyal medya mikro etkileyenlerin, marka evangelizmini nasil etkiledigine
dair umut vaat eden bir gerceve ortaya koyan ilk calismadir. 2021 yilinda
yapilan c¢alismada da Pornsrimate ve Khamwon (2020) tarafindan ortaya
konulan sosyal medya mikro etkileyenleri araciligiyla marka evangelizmi
olusturma sureci daha da genisletmistir. Sosyal medyadaki mikro etkileyenlerin
marka evangelizminin geligtiriimesinde onemli dolayll bir rol oynadigi acikca
gosterilmektedir. Calismada ayrica, marka bagliligi ile marka sevgisinin marka

evangelizmine aracilik etkileri saptanmistir.

Pazarlama iletisimi icerisinde yer alan her kaynagin oldugu gibi, etkileyenlerin
kredibilitesi de takipgilerin duygu ve davraniglarini etkileyebilecek kisisel
Ozelliklerinden bir tanesidir. Kaynak kredibilitesi modeli temel alinarak
olusturulan etkileyenlerin kredibilitesi modeline goére, etkileyenlerin c¢ekiciliginin,
guvenilirliginin ve uzman olarak algilanmasinin, takipgilerin davranislari Gzerine

etkileri saptanmigtir (Koay ve digerleri, 2021, AlFarraj ve digerleri, 2021).

ilgili literatiir incelendiginde, etkileyen tarafindan olusturulan igerikler ve bu
icerikler ile ortaya ¢ikan tuketici-etkileyen etkilesiminin marka evangelizmine yol
actigi ortaya konarken, sosyal medya etkileyenlerinin &6zelliklerinin marka
baglihgi, marka sevgisi ve marka evangelizmi Uzerine etkisi arastiriimigtir.

Ancak, etkileyen ozelliklerinin dogrudan marka evangelizmi Uzerine etkileri ele
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alinmamigtir. Yalnizca bu iki kavram arasindaki iliskide, marka sevgisi ve
baglihiginin aracilik etkisi vurgulanmigtir.

Bunun yani sira etkileyen kredibilitesi boyutlarinin (uzmanlik, guvenilirlik,
cekicilik) marka evangelizmi boyutlari Uzerindeki etkisini gosteren calismalara
da literatirde rastlanmamistir. Ancak bu iligkiye, etkileyen kredibilitesi ve marka
sadakati arasindaki galismalar 1sik tutabilecektir. Ornegin Pinto ve Paramita
(2021) calismasinda, etkileyen kullaniminin Z kusaginin inanglarini
etkileyebilecegi sonucuna ulasmistir. Segilen etkileyenin yalnizca “gekici” bir
gorunuime sahip olmasi degil, genel kredibilitesinin yuksek olmasi kosuluyla,
sosyal medya etkileyeni kullaniminin, Z kusagini etkileyebilecek bir strateji
olabilecektir. Calisma sonuglari, sosyal medyaya ¢ok yakin bir kusak olan, Z
kusaginin ¢cogunun c¢ekici gorunmekten ziyade genel olarak etkileyenlerin
kredibilitesiyle ilgilendigini gdstermistir. lyi bir imaja sahip etkileyenlerin markaya
etkisi olacag! i¢in pazarlamacilar uUrunlerini desteklemek igcin dogru sosyal

medya etkileyenlerini segmelidir.

Gunnarsson ve digerlerinin  (2018) c¢alismasinda ise sosyal medya
etkileyenlerinin Ug¢ 6zelliginin (gUvenilirlik, 6zgunluk, iliskilendirilebilirlik) marka
sadakati ile iligkisi incelenmistir. Arastirma sonuclarina gore guvenilirlik, diger iki
Ozellige gore marka sadakati Uzerinde daha agir bir glice sahiptir. Dolayisiyla
bulgular, etkileyene duyulan guvenin, onaylayana olan guveni gosterdigini ve
hedef kitlenin sadik tlketicilere donustliriimesine yardimci oldugunu
desteklemektedir. Calismada, guvenilir bir etkileyenin tlketicilerin marka
sadakatini etkiledigi sonucuna varilabilece@i belirtiimekte olup, kredibilitenin
olusmasinda etkili olan etkileyenin guvenilirligin tuketicilerin tekrarlanan satin
almalarini etkileyebilece@i vurgulanmistir. Guvenilir etkileyen tarafindan marka
sadakati arttikca tuketicilerin bu markaya daha fazla baglanacaklari ve
tercihlerini alternatif bir markaya gevirmeyecekleri séylenmektedir. Aaker (1996)
calismasini destekler sekilde, guvenilir bir etkileyen tarafindan onaylanan bir
markanin gucunun piyasadaki benzerleriyle kiyaslandiginda artmakta oldugu
sonucuna varilmigtir. Ozginlik ve iligkilendirilebilirlige kiyasla gtvenilirligin

marka sadakatinin belirleyici 6zelligi oldugu ve dolayisiyla marka sadakatinin,
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markanin dogrudan mesajindan degdil, etkileyene duyulan glvenden,
durustlikten ve uzmanligindan etkilendigi tespit edilmisti. Gommans ve
digerleri (2001) calismasinda guven ve marka sadakati arasindaki iligkiyi
aciklamis ve guvenin hem davranigsal hem tutumsal marka sadakatinde
merkezi bir rol oynadigini ileri sirmastir. Bu durum pazar payinin korunmasi ve
fiyat esnekligi gibi pazarlama sonuglariyla ilgili faktorleri de etkilemektedir
(Gommans ve digerleri, 2001). Chaudhuri ve Holbrook (2001) da marka
glvenini “markanin belirtilen islevini yerine getirme yetenegine tlketicinin
glvenme istedi” olarak tanimlamis ve marka guveninin tuketici tutumu ile

yeniden satin alma sadakatini guglu bir sekilde etkiledigini ileri sirmustar.

Bu dogrultuda, sosyal medya etkileyenlerinin Kisilik 6zelliklerinden biri olan
kredibilitenin, marka sadakatinden daha ileri bir seviye olan marka evangelizmi
Uzerinde etkisi olabilecegi dusunulmus ve asagidaki arastirma sorusu

olusturulmustur:

AS1: Etkileyen kredibilitesi boyutlarinin (uzmanlk, glivenilirlik, ¢ekicilik)
marka evangelizmi boyutlar (satin alma niyeti, olumlu marka tavsiyesi ve

rakip marka muhalefeti) tizerine etkisi var mi?

1.4.PARASOSYAL ETKILESIM KAVRAMI VE ARACI ROLU

Sosyal medya kanallari, kullanicilarin sosyal ve parasosyal anlamda birbirleriyle
baglanti kurmalari igin gerekli ortami saglamaktadir (YUlksel ve Labrecque,
2016). Horton ve Wohl'un (1956) acikladigi gibi: “Sosyal etkilesimler ve iligkiler
kargiliklihk gerektirirken, parasosyal etkilegimler ve iligkiler dogasi geregi tek
tarafidir ve uzaktan yakinlhk yanilsamasi olusturmaktadir”. Parasoyal
etkilesimler ve iligkiler, sosyal etkilesim ve iligkiler ile hemen hemen ayni
Ozellikleri tasimaktadir fakat sosyal davraniglarin bir ikamesi olmaktan daha
¢ok, sosyal etkilesimler ve iligkiler Uzerindeki tamamlayici roll literatirde daha

baskin hale gelmistir (Cohen, 2004). Giles (2002) yaptigi calismasinda,
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parasosyal etkilesim ve iligkileri “sosyal aktivitenin bir uzantis”” olarak

tanimlamigtir.

Parasosyal etkilesim ve parasosyal iligki genel olarak medya karakterleri ve
medya kullanicilari arasindaki bagi ifade etmek icin Dbirbirinin yerine
kullanilabilmekle beraber, birbirinden farkli oldugunu acgiklayan birgok c¢alisma
mevcuttur (Giles, 2002). Ornegin, Klimmt ve digerlerine (2006) gére, medyaya
maruz kalma sirasinda medya kullanicilarinin medyadaki kisilere normal sosyal
etkilesimlere benzer bir sekilde tepki vermesiyle parasosyal etkilesim ortaya
cikarken, bu tur tek tarafli etkilesimlerden ortaya cikan iliskiler parasosyal iligki
olarak tanimlanmaktadir. Bu terimler surekli bir dongu igerisinde olup,
parasosyal etkilesim parasosyal iligkileri ortaya c¢ikarabildigi gibi, parasosyal
iligkiler de birbirini izleyen parasosyal etkilesim sureclerinin yogunlugunu
etkileyebilmektedir (Klimmt ve digerleri, 2006). Parasosyal iligki, parasosyal
etkilesime dayalidir ve medya Kkigilikleri ile takipgiler arasinda sosyo-duygusal
bir bag olarak kabul edilmektedir (Horton ve Wohl, 1956; Giles, 2002). Bu
nedenle parasoyal etkilesim ve parasosyal iligkinin birbirinin  yerine

kullanilabilecegini sdylemek mumkundur.

Rubin ve McHugh (1987)’a gore de “parasosyal etkilesim, medya karakterleri ile
kurulan tek tarafli kisilerarasi bir iligkidir.” Parasosyal etkilesim kavrami, iletigim
literaturiunde ortaya c¢ikmis olup, kitle iletisim araclariyla tuketici iligkilerinin
gelisimini anlatan bir kavramdir (Horton ve Wohl, 1956). Pazarlama agisindan,
parasosyal etkilesimin aligveristen elde edilen memnuniyeti ve keyfi arttirdigi
bulunmustur. (Lim ve Kim, 2011; Hartmann ve Goldhoorn, 2011). Tuketicinin
medya Kisiligine benzeme ¢abasi parasosyal etkilesimin bir diger sonucu olabilir
(Tian ve Hoffner, 2010) ve bu gaba medya kisiliginin onayladidi Urinleri daha
fazla satin alma veya medya kisiliginin begendigi bir restorana gitme istegi gibi
medya Kkigiligine benzer tiketim kaliplarinin ortaya c¢ikmasina sebep
olabilmektedir (Yiksel ve Labrecqu, 2016). Yiksel ve Labrecque’nun (2016)
yaptigl arastirma, parasosyal etkilesimden kaynaklanan tuketici davraniglarinin,
“gercek” kisileraras: iligkilere benzer oldugu fikrini desteklemektedir. Ornegin,

televizyon izleme Uzerine yapilan arastirmalara bakildiginda, izleyicilerin gergek
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hayattaki arkadaslariyla kurduklari duygusal bagin aynisini kurma egiliminde
olduklari ortaya gikmaktadir (Stern ve digerleri, 2007). Labrecque’nin (2014)
yaptigi bir bagka arastirmada, parasosyal etkilesimin ortaya c¢ikiginin radyo
veya televizyon gibi geleneksel kitle iletisim araclariyla sinirli olmadigi, ayni
zamanda Kigiyi bir marka veya Unlu gibi bir kimlige yaklastirmak icin tasarlanmig
cevrimici herhangi bir ortamdaki mesajlarla da ortaya c¢ikabilecegi
belirtiimektedir. GUnuimuz medya ortaminda bireylerin bilgi aramak, bilgi
aligverigsinde bulunmak ya da birbirleriyle iligki gelistirmek amaciyla sosyal
medya kanallarini kullanmalari (Hair, Clark ve Shapiro, 2010), parasosyal
etkilesimin sosyal medya kanallarinda olan 6énemini ortaya c¢ikarmistir (orn:
Bond, 2016; Chen 2016; Rasmussen, 2018; Bhattacharya, 2023).

Internet teknolojilerinin  kullaniminin artmasiyla beraber, cevrimici tiiketim
davranisi igerisinde parasosyal etkilesim rolu gdézlemlenmigtir (Labrecque,
2014; Bhattacharya, 2023). Sosyal medya kanallari takipgilerin etkileyenlere
soru sorabilmesi ya da cevap verebilmesi yoluyla, takipgilerle etkileyenler
arasinda bir sekilde iki yonlu iletisim baglatma firsati saglasa da etkileyen-
takipgi iligkisinin dogasi geregi hala yakin arkadaslarla arada olusan iletisim gibi

iki yonlu ve karsilikli olmaktan farkhdir (Yuan ve Lou, 2020).

Medya kisilikleri ile iliski, Kullanici Tarafindan Olusturulan icerige (UGC) tekrar
tekrar maruz kalma, kisiligin zaman iginde surekli gorantilenmesi ve paylasilan
deneyimler araciliiyla yavas yavas olusmaktadir (Yuan ve Lou, 2020). Zaman
gectikge, medyadaki kiginin karakteri ile ilgili dngorulebilirlik, kisiye kargi duyulun
glven artmakta ve sadik bir taraftar olunabilmektedir (Horton ve Wohl, 1956).
Bu sekilde olusan guven ve sadakat nedeniyle cevrimici medya Kisilikleri,
takipgilerinin tiketim davraniglari Gzerinde etkili olabilmektedir (Lou ve Yuan,
2019). “Sosyal medya etkileyenleri” ya da baska bir ifade ile “etkileyenler”, bu
medya kisiliklerindendir. Horton ve Wohl (1956) ¢alismasinda bu Kisileri “kisilik”
(personae) olarak tanimlamis ve medya disindaki higbir sosyal alanda 6ne
ctkmayan bu “kisilikleri” su sekilde acgiklamistir: “Bdyle bir Kisiyi, onun

gorunusunu, jestlerini ve sesini, konusmasini, gesitli durumlardaki davraniglarini
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gOzlemleyerek ve yorumlayarak herhangi bir arkadasini tanidiklar gibi
‘tanirlar’.” Bu kisiler izleyicileri i¢in yalnizca para-sosyal iligki iginde var olurlar
(Horton ve Wohl, 1956). Kisiler dogrudan iki yonlu karsihkli bir sohbete
katildiklarina inanirlar ve sanki kargidaki kisi dogrudan kendisiyle
konusuyormus gibi bir hisse kapilirlar (Houlberg, 1984; Levy, 1979; Rubin,

Perse ve Powell, 1985; Labrecque, 2014).

Etkileyenler; pazarlamacilar, isletmeler ve markalar ile takipgiler arasinda
dolayli ve aracih bir iletisim saglamaktadir (Yuan ve Lou, 2020). Pazarlamacilar,
kurumsal marka algisini sekillendirmek gibi hedeflerine, etkileyenler ve
takipgiler arasindaki etkilesimler yoluyla ulasabilmektedir (Booth ve Matic,
2011). Bu nedenle de etkileyenler ve takipgiler arasindaki iliskiyi anlamak énem
arz etmektedir (Yuan ve Lou, 2020). Tuketicilerin goztinde etkileyenler arkadas
olarak algilanabilmekte ve bu durum da marka ile tuketici arasindaki iligkiye

katki saglayabilmektedir (Rungruangjit ve Charoenpornpanichkul, 2022).

Twitter Uzerinde vyapilan bir arastirmada, tiketicilerin etkileyenlere karsi,
arkadaslarina kargli duyduklari glvenin benzerini duyduklari goéralmustar
(Swant, 2016). Gunumuzde medya kisilikleri (6rnegin Unluler), sosyal medyada
yalnizca pazarlamayla ilgili gdnderiler paylasmakla kalmamakta, ayni zamanda
kullanim deneyimlerini ve pazarlama onaylarini kisisel yasamlarindan kesitleri
de paylasarak daha dogal bir ¢ercevede sunmaya calismaktadirlar (Aw ve
Labrecque, 2020). Bu dogal cerceve, glncel ve sik paylagsimlar sayesinde
tlketicilerin bu kisiyi iyi tanidiklarina dair duygulari yogunlasmaktadir (Wood ve
Burkhalter, 2014). Boylece, Kkigilerarasi iletisime benzeyen aracil
etkilesimlerdeki mesajlar, mesajin  kredibilitesini ve ikna ediciligini
arttirabilmektedir (Beniger, 1987). Parasosyal etkilesim, algilanan kredibiliteyi
arttirarak, tutum ve davraniglari degistirebilmektedir (Rubin ve Step 2000).
Parasosyal etkilesim, algilanan yakinhgi derinlestirdigi, begeniyi arttirdigi ve
belirsizlik duygularini azalttigi igin (Perse ve Rubin, 1989), izleyicilerin araci
kisilige guvenme ihtimali yuksektir (Labrecque, 2014). Bunun sonucunda,

azalan belirsizlik ve artan is birligi ile birlikte, bireylerde olusan sadakatin
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artmasi beklenebilir (Porter ve Donthu, 2008; Labrecque, 2014). Labrecque
(2014) da yaptig1 calismasinda, tuketiciler ve markalar arasindaki parasosyal
iligkileri incelemigtir ve parasosyal iligkilerin marka sadakatine yol actigini

bulmustur.

Buna ek olarak, cekicilik, guvenilirlik ve uzmanhk boyutlarindan olusan kaynak
kredibilitesi, tuketicilerin parasosyal iligkilerini ve gelecek niyetlerini dogrudan ve
olumlu yénde etkilemektedir (Yuan ve digerleri, 2016; McCracken, 1989). Unlii
hayrani olan tuketiciler, begendikleri Unlulerin daha gug¢lu kaynak kredibilitesine
sahip oldugunu algilamakta ve onlarla olumlu parasosyal iliskiler kurmaya daha
istekli olmaktadirlar (Hung ve digerleri, 2011). Medyaya maruz kalma
sonucunda tiketiciler kamuoyunda taninmig figurlerle tanismaktadir. Boylece
bazi tuketiciler medyadaki figurlerle hayali parasosyal iligkiler kurabilmekte ve
bu iligkileri gercek ve 0znel sosyal deneyimleri icin Onemli olarak
algilayabilmektedirler. Bu nedenle, kredibilitesi yluksek olarak algilanan
etkileyenlerin olumlu iligskisel sonuglari tesvik etmesi, yani onaylanan markaya

yonelik olumlu parasosyal iligki baghliginin olugsmasi muhtemeldir.

Tuketiciler parasosyal iligkiler yoluyla medya karakterleriyle bag kurduklari
zaman, tutumlarini medya karakterlerininkilerle benzer sekle donustirme
egiliminde olmaktadirlar, bu baglar daha sonra tutumlarini sekillendirmektedir.
Etkileyen-urin iligkisinin degeri ve gucu tuketicinin Urtne karsi tutumunu
belirleyebilmektedir. Bu nedenle, medya karakterleriyle gugli parasosyal iligkiler
yasayan tuketiciler, tuketime yonelik tutumlarini olusturma veya degistirme
egiliminde olmaktadirlar (Russell, Norman ve Heckler, 2004; Russell ve Stern,
2006).

Gong ve Li (2017) gahsmasinda, hayran-Unli parasosyal etkilesimini,
onaylanma etkinliginin (endorsement effectiveness) bir 6n gOstergesi ve
unlinin  cgekiciligi  ile onaylanma etkinligi arasinda bir araci olarak
tanimlamaktadir. Calismaya gore, hayranlar Unlunun ¢ekici oldugunu algilarsa,

bu kisinin haberlerine daha fazla dikkat etmeye ve bu kisiyle parasosyal
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etkilesime katilmaya motive olmaktadirlar. Yogun parasosyal etkilesim
sonucunun ise daha sonra unlulerin onay! Uzerinde daha olumlu bir etki
yaratacagl soylenmektedir. Calismanin bulgulari da, parasosyal etkilesimin
mikrobloglardaki UnlUlerin onaylanma mekanizmasinin 6nemli bir pargasi
oldugunu ortaya koymaktadir. Parasosyal etkilesimin satin alma niyetinde
dogrudan ve dolayli 6nemli etkisinin oldugu goérulmustur. Bir mikroblog (sosyal
medya platformu), hayranlarin mikroblogcularla (etkileyenlerle) iletisim kurmasi
icin "dogrudan" bir platform sagladigindan ve etkileyenler igin iletisim
kurulabilecek tek iletisim kanali oldugundan, geleneksel kitle iletisim araglariyla
karsilagtinldiginda hayran-unla parasosyal etkilesim yogunlugunu 6nemli
Olcude arttirmaktadir. Markaya yonelik Oneri mesajlari medya kanali veya
reklam veren yerine Unliyd yani etkileyeni temsil eden kendi mikroblog
sayfasinda goriunmektedir. Hayranlarin UnlUyle olan badlantisi, onlari Gnlu
mikroblog yazarinin tum guncellemelerini ve ilgili destek mesajlarini yakindan
takip etmeye ydneltmekte ve dolayisiyla parasosyal etkilesim, bu mecradaki

onay etkinliginde merkezi bir rol oynamaktadir.

Hung ve digerleri (2011) de calismasinda, hayran-unlu iliskisinin, tuketicilerin
unllerin destekledigi markaya iligkin degerlendirmeleri ve satin alma niyetleri ile
pozitif yonde iligkili oldugunu bulmustur. Hung (2014) ayrica calismasinda
parasosyal etkilesimin reklama ydnelik tutum ve onaylanan UrGnin pozitif bir

yordayicisi oldugunu ortaya koymustur.

Ayrica, daha 6nceden de bahsettigimiz, Pornsrimate ve Khamwon (2021)
tarafindan ortaya konulan calismada, sosyal medyadaki mikro etkileyenlerin
marka evangelizminin geligtiriimesinde 6nemli bir rol oynadigi ve bu iligkide
marka baglihg! ile marka sevgisinin marka evangelizmine aracilik etkilerinin
saptandigi aciklamistir. Bu ¢alismada da s6z konusu literatirden yararlanilarak,
etkileyenler ile marka evangelizmi arasinda parasosyal etkilegimin bir aracilik
etkisinin olabilecedi 6ngdrulmektedir.

Medya kisiliginin karakteri (Bond, 2018), kisinin kendi karakteri (Rosaen and
Dibble 2016), medya kisiligi ile gegirilen zaman (Schiappa, Allen, and Gregg,
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2007) gibi parasosyal etkilesimin gucunu belirleyen birgok dncul daha onceki
calismalarda ele alinmistir. Bunlara ek olarak literatirde bazi c¢alismalarda,
kaynak kredibilitesi boyutlari olarak bahsettigimiz c¢ekicilik, uzmanhk ve
guvenilirligin de etkileyen ve takipgiler arasindaki parasosyal etkilesim Uzerinde
onemli bir rol oynadigi kargimiza c¢ikmaktadir (Yuan ve Lou, 2020;
Bhattacharya, 2023). Cekicilik ve cekiciligin bir alt boyutu olarak bahsettigimiz
benzerlik de bazi c¢alismalarda parasosyal etkilesimin oOnculi olarak ele
alinmistir (Bond,2018, Cohen, 2009).

Bunun yaninda, literatlrdeki birgok ¢alismada parasosyal etkilesim aracilik rolu
ile karsimiza c¢ikmaktadir. Ornegin, Yilmazdogan ve digerleri (2021)
calismasinda kaynak guvenilirliginin alt boyutlarinin (gekicilik, guvenilirlik ve
uzmanlik) seyahat niyeti Uzerindeki etkisinde parasosyal etkilesimin araci rolu
arastinimistir. Arastirma sonucunda da parasosyal etkilesimin guvenilirlik ve
uzmanlik alt boyutlari ile seyahat niyeti arasinda anlamli araci rol oynadigi
tespit edilmistir. Yine Manchanda ve digerleri (2021) calismasinda vlogger
popdulerligi ile takipgilerin e-WOM niyetleri arasindaki iligskide araci olarak énemli
tuketici psikolojisi teorilerinden parasosyal etkilesimi (vliogger ile) icermektedir.
Cahsmanin bulgularina gore vlogger popularitesi ile e-WOM niyeti arasinda,
parasosyal etkilesimin kismi araci oldugu onemli bir iligki kurulmustur. Wang ve
Hu (2021) ise galismasinda internet ortaminda bulunan Gnlilerin kendini ifsa
etmesinin, topluluk Uuyeleri arasinda sosyallesme yoluyla guglenen baglar
olusturmak igin kritik 6Gneme sahip oldugu ileri sturtlen normatif baglilik Gzerinde

parasosyal etkilesim aracilik rolinu analiz etmigtir.

Bu ¢alismada da sosyal medya etkileyenlerinin kaynak kredibilitesi, parasosyal
etkilesimin bir oncult olarak kabul edilmigtir. Parasosyal etkilesimin etkileyen
kredibilitesi ile marka sadakatinden bir sonraki seviye olarak
deg@erlendirilebilecek marka evangelizmi arasinda araci rolunin olabilecegi

Ongorulmus ve asagidaki arastirma sorusu olusturulmustur:
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AS2: Parasosyal etkilesimin etkileyenlerin kredibilitesi boyutlari
(uzmanhk, guvenilirlik, cekicilik) ile marka evangelizmi boyutlari (satin

alma niyeti, olumlu marka tavsiyesi ve rakip marka muhalefeti) arasinda
aracilik rolii var mi?
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2. BOLUM

UYGULAMA: ANALIiZ VE BULGULAR

Arastirmanin bu bolimunde; arastirmanin 6nemi ve amaci ile arastirmanin
modeli, arastirma sorulari ve degiskenlerinden bahsedilecektir. Ayrica
arastirmanin yontemi, anket formunun hazirlanmasi, Orneklem ve anket
formunun uygulanmasi aciklanacaktir. Son olarak ise, arastirmanin 6n

analizleri, orneklem oOzellikleri ve arastirmanin bulgulari Uzerinde durulacaktir.

2.1. ARASTIRMANIN ONEMi VE AMACI

Sosyal medyanin ortaya ¢cikmasiyla beraber musterilerle iletisim kurma araclari
ve stratejileri 6nemli dlglude farkhlasmis olup, sosyal medya tuketim kararlari
uzerinde oldukga ekili olmaya basglamistir. Etkileyen Pazarlamasi, hedef
kitlelere ulasma ve etkilesim kurma konusundaki etkinligi nedeniyle dijital

pazarlama alaninda giderek daha onemli hale gelmektedir.

Tuketicilerin markalara yonelik olumlu tutum gelistirmelerinin baslica yollarindan
birinin mesaji ileten kaynagin kredibilitesinin artmasi oldugunun ileri surtimesi
ve kaynak kredibilitesi ile marka tutumu arasindaki iligkinin, literatirde agirlikli
olarak Unluler ve etkileyenler Uzerine kurulmasindan yola gikarak, bu ¢alismada
da etkileyen kredibilitesinin marka sadakatinden daha ileri bir seviye olan marka

evangelizmi Uzerinde etkili olabilecedi 6ne surtlmustar.

Bu dogrultuda c¢alismanin amaci, etkileyen kredibilitesi boyutlari (uzmanlik,
glvenilirlik, gekicilik) ile marka evangelizmi boyutlar (satin alma niyeti, olumlu
marka tavsiyesi ve rakip marka muhalefeti) arasindaki dogrudan iligkilerin ve
parasosyal etkilesimin aracilik roli ile dolayh iligkilerin incelenmesidir.
Dolayisiyla c¢alisma kapsaminda da kaynak kredibilitesi literatirinden

yararlanarak etkileyen pazarlamanin ana unsurlarindan olan etkileyenlerin
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kredibilitesi uzmanlik, guvenilirlik ve cekicilik boyutlarinda incelenmis olup,
etkileyenlerin kredibilitesinin marka evangelizmi boyutlari olan satin alma niyeti,
olumlu marka tavsiyesi ve rakip marka muhalefeti Uzerindeki etkisi
arastinlmistir. Bu iligki igerisinde iletisim literaturinde ortaya c¢ikmis ve Kkitle
iletisim araclariyla tuketici iligkilerinin gelisimini anlatan bir kavram olan (Horton
ve Wohl, 1956) parasosyal etkilesimin araci roli de incelenmistir. Sosyal
medyanin hem tlketiciler hem de isletmeler tarafindan giderek daha fazla
kullaniimasi dogrultusunda ortaya ¢ikan etkileyen pazarlamasi literatlrine katki
saglamak hedeflenerek, etkileyen kredibilitesinin  boyutlarinin  marka
sadakatinden belirli noktalarda ayrilan, markalama surecinde ulasilabilecek son
asama olarak tabir edilen (Beyaz ve Gungdér, 2021) marka evangelizminin
boyutlari Uzerindeki etkisi arastirilarak literatire ek bir kaynak olusturmak
amaclanmistir.  Bu kavramlar arasindaki iligki incelenirken parasosyal
etkilesimin araci rolu de arastiriimaktadir. Calismanin amaglari dogrultusunda

olusturulan arastirma modeli ve hipotezler bir sonraki kisimda bulunmaktadir.

2.2. ARASTIRMANIN MODELi VE ARASTIRMA SORULARI

Calismanin birinci bélimUnde yer alan literatlr taramasi sonucunda olusturulan

arastirma modeli (Sekil-6) ve arastirma sorulari su sekildedir:

4 Etkileyenlerin N AS1 / Marka \

v

Kredibilitesi Evangelizmi
-Uzmanlk -Satin alma niyeti
-Guvenilirlik AS2 Parasosyal AS2 -Olumlu marka
Cekicilik |77 777" > Etkilegim  |===~"~ > tavsiyesi
-Rakip marka
muhalefeti

\ / \_ J

Sekil 5. Arastirma Modeli
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Arastirma Sorulari:

AS1: Etkileyen kredibilitesi boyutlarinin (uzmanlik, givenilirlik, gekicilik) marka
evangelizmi boyutlari (satin alma niyeti, olumlu marka tavsiyesi ve rakip marka

muhalefeti) Gzerine etkisi var mi?

AS2: Parasosyal etkilegsimin etkileyenlerin kredibilitesi boyutlari (uzmanlik,
guvenilirlik, ¢ekicilik) ile marka evangelizmi boyutlari (satin alma niyeti, olumlu

marka tavsiyesi ve rakip marka muhalefeti) arasinda aracilik rolt var mi?

2.3.ARASTIRMANIN YONTEMI

Calisma kantitatif ve tanimlayici bir calismadir. Arastirma kapsamindaki
degiskenlerin birbirleri ile iligkilerini dlgmek adina birincil veri kullaniimigtir ve
arastirma modelini test etmek amaciyla anket olusturulmustur. Anket yontemi ile
elde edilen veriler dogrultusunda gerekli analizler yapilmig, arastirma sorulari

test edilmis ve bulgular aciklanmigtir.

2.3.1. Anket Formunun Hazirlanmasi

Calisma igin arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanan anket formu bes
bélimden olusmaktadir. Anket formunun en basinda bir 6n yazi niteliginde
gonulli katilim formu bulunmaktadir. Bu formda, arastirmanin gerceklestirildigi
kurum, arastirmay! yapan kisiler ve galismanin amaci hakkinda kisaca bilgi
verilirken, ayni zamanda c¢alismaya katilimin gonulliluk esasina dayali oldugu
belirtiimektedir. Katilimcilarin anketi ¢ozmeyi istedikleri zaman birakabilecekleri
ve anket verilerinin sadece bilimsel amaclarla kullanilacagi yine katilimcilara

acik ve net olarak belirtilmigtir.

Birinci bélimde, katiimcilarin bazi demografik 6zelliklerinin elde edilmesine
yonelik sorular sorulurken, ayrica arastirmanin konusu kapsaminda gerekli olan

sosyal medya kullanimina ve takip edilen sosyal medya fenomenlerini ve
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alanlarini 6grenmeye yonelik sorular sorulmustur. “Takip ettiginiz bir sosyal
medya fenomeni (influencer/etkileyen) var mi?” sorusu sorulmus ve “yok”
yanitini isaretleyenlerin (herhangi bir sosyal medya fenomeni takip etmeyen
kullanicilarin) arastirma kapsaminda bir etkisi olmayacagi sebebiyle ¢alisma
diginda tutulmasi amaglanmigtir. ikinci bélimde etkileyen kredibilitesinin
dlgllmesine yonelik sorular yer almaktadir. Uglincli bélimde parasosyal
etkilesim etkisini olcmek icin hazirlanmis sorular bulunmaktadir. Dordincu

bélimde ise marka evangelizmini 6lgmeye yonelik sorular yoneltimektedir.

Anket formunun ilk bolimande katilimcilara cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
dizeyi ve meslek olmak Ulzere 5 demografik soru yoneltiimistir. Katilimcilarin
cinsiyetleri (Kadin-Erkek), medeni durumlari (Evli-Bekar) nominal olgek, egitim
dlzeyleri (Lise ve alti, Onlisans, Lisans, Yiiksek Lisans, Doktora) ve yaslari (13-
27, 28-44, 45-58, 58 ve ustl) ordinal dlgek, meslekleri ise agik uglu soru ile
Olculmustur. Yine ayni bolimde, sosyal medya kullanimina yonelik 4 soru

bulunmaktadir.

Yapilandiriimis sorularin 15 tanesi etkileyen kredibilitesini, 9 tanesi parasosyal
etkilesimi, diger 9 tanesi marka evangelizmini 6lgmeye yonelik kullaniimistir.
Toplamda 42 soru bulunmaktadir. Olgciim maddelerinin orijinal dilleri ingilizce
oldugu icin 3 Olgcek de Turkce’ ye cevrilmistir. Soru kagidindaki olgekler,
ingilizce orijinalinden Tlrkge’ ye gevrilmis ve geri ceviri ydntemiyle bagimsiz bir
akademisyen tarafindan cevirilerin dogrulugu, tutarliigi ve anlamliigi kontrol

edilerek son seklini almigtir.

2.3.1.1. Anket Formunda Kullanilan Olgekler

Etkileyen kredibilitesinin 6lcimii icin, Kaynak Kredibilitesi Olgegi (Ohanian,
1990) kullanilmigtir. 15 ifadeden olusan Kaynak Kredibilitesi dlgegi cekicilik,
guvenilirlik ve uzmanlik olmak Uzere 3 alt boyuttan olusmaktadir. Her bir alt
boyutta 5 soru yer almaktadir. Parasosyal etkilesimin igin, 9 ifadeden olusan

Parasosyal Etkilesim Olgegi (Chung ve Cho, 2017) kullanilmigtir. Marka
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evangelizmi igin ise 9 ifadeden olusan Marka Evangelizmi Olgegi (Becerra ve
Badrinarayanan, 2013) kullaniimigtir. Marka evangelizmi dlgegi de satin alma
niyeti, olumlu marka tavsiyesi ve rakip marka muhalefeti olmak Utzere 3 alt
boyuttan olusmaktadir. Satin alma niyeti boyutunda 4, olumlu marka tavsiyesi

boyutunda 3 ve rakip marka muhalefeti boyutunda 2 soru yer almaktadir.

Olgeklerdeki ifadelere katihm dizeyinin dlgimi igin 1=Kesinlikle Katiimiyorum,
2=Katiimiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum

seklinde kategorilere ayrilan 5’li Likert tipi 6lgek kullaniimistir.

2.3.2. Calismanin Orneklemi

Calismanin orneklem gergevesini Turkiye’de yasayan 18 yas Ustu sosyal medya
kullanan, en az bir tane herhangi bir sosyal medya fenomenini takip eden
bireysel tlketici olusturmaktadir. Ancak Turkiye’de yasayan tlketicilerin hepsine
ulasmanin  mumkin olmamasi bunun yani sira hane halkinin neredeyse
tamaminin sosyal medya kullandigi ya da kullanabilecegi dusundldtugunde,
sosyal medya kullanan ve hatta herhangi bir sosyal medya fenomeni takip eden
tuketicilere dair herhangi bir liste olmamasindan dolayl o6rneklem seg¢me
yontemi olarak olasilikli olmayan orneklem yontemlerinden kolayda orneklem

secim teknigi kullaniimigtir.

Turkiye’de sosyal medya kullanan ve herhangi bir sosyal medya fenomenini
takip eden Kkisilerin istatistiklerine dair net bir veriye ulagsmak pek mumkin
olmadigdi i¢cin uygulama igin gerekli 6rneklem hacmi ise sahiplik orani 6n planda

tutularak asagidaki formul aracihdiyla hesaplanmaktadir.

“N=(Z?B,CL) . (PXQ)/ a?

ZB,CL = Glven duzeyine bagh olarak standardize Z degeri
P = Gegmis arastirmalara bagli olarak ana kutlenin tahmini sahiplik ylizdesi
Q = (1-P), veya ana kuitlenin istenen karakteristie sahip olmama yizdesi

a = Kabul edilebilir hata dizeyi” (Kavak, 2013).
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Guven duzeyinin arastirma tasarimi kapsaminda %95 duzeyinde tutulmasi
amaclanmaktadir. Dolayisiyla, %95 guven diuzeyinde Z degeri 1,96 ve a degeri
0,05 olarak alinmistir. We Are Social’in hazirlamis oldugu “Dijital 2022 Turkiye”
Subat 2022 raporundan alinan verilere goére Turkiye’de aktif sosyal medya
kullanicilarinin orani %80.8’dir. Bu dogrultuda P degeri 0.81 ve Q degeri 0.19
olarak hesaplamaya katiimistir. Minimum gerekli 6rneklem buydklaga 236
[3,8416x0,1539/0,0025] olarak hesaplanmistir.

2.3.3. Anket Formunun Uygulanmasi

Calisma icin katiimcilara ulastirilan anket formlarinin bir kismi ¢evrim igi
ortamda Google Form’lar ile, bir kismi da yuz ylze uygulatiimigtir.
Cevaplanmama orani, guvenilir olmayan verilerin bulunma ihtimali ve “herhangi
bir sosyal medya fenomeni takip etmiyorum” segenegini igaretleyerek anketten
ayrilanlarin olmasi ihtimali goz onunde bulundurularak 390 katilimciya anket
formu ulastinimistir. Elde edilen anket formlarindan 21 tanesi eksik cevaplama,
tum sorulara ayni cevabi verme vb. nedenlerle analiz disi birakilmigtir. 79 kigi
ise herhangi bir sosyal medya fenomeni takip etmiyorum secgenegini
isaretleyerek anketten ayrildigi icin analize dahil edilmemistir. Sonug olarak 290

adet anket formu ile calismanin analizleri yapiimistir.

2.4.0N ANALIZLER

Yapilan anketler sonucunda elde edilen veriler SPSS 23 programi ve AMOS 23
programi ile analiz edilmigtir. Verilerin bilgisayar ortamina geciriimesinin
ardindan veriler bazi 6n analizlerden gegiriimigtir. Oncelikle frekans analizi
yapilarak eksik ve hatali veriler gozden gegcirilmis olup, gerekli dizeltmeler
yapilmigtir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesinin ardindan, 6n
analiz olarak verilere guvenilirlik, normallik ve bagimsizlik testleri yapilmistir.

Ayrica verilerin korelasyonlari incelenmistir.
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2.4.1. Verilen Kodlanmasi ve Kontrolii

ilk olarak elde edilen veriler kullanilan programlar araciliiyla kodlanarak
bilgisayar ortamina gecirilmistir.  Arastirmanin  modelinde yer alan
degiskenlerden ‘Etkileyenlerin Kredibilitesi’ icerisinde yer alan tg¢ alt boyut farkli
isimlerle kodllanmigtir. Cekicilik alt boyutu ‘ATT’ olarak kisaltilmis olup, ifadeler
AAT1’den ATT5e kadar etiketlenmigstir. Guvenilirlik alt boyutu ‘TRSTW’ olarak
kisaltimis olup, ifadeler TRSTW1'den TRSTWS’e kadar etiketlenmistir.
Uzmanlik alt boyutu ise ‘EXPRT’ olarak kisaltilmis olup, ifadeler EXPRT1'den
EXPRT5e kadar etiketlenmigtir. Modelde yer alan diger degisken olan
‘Parasosyal Etkilesim’, ‘PSI’ olarak kisaltiimis ve Olgekte bulunan 9 ifade
PSI1’den PSI9a kadar etiketlenmigtir. Son olarak modeldeki bagimi
degiskenlerden ‘Marka evangelizmi’, ‘BE’ olarak kisaltiimis ve dlgekte bulunan 9
ifade BE1'den BE9’a kadar etiketlenmistir.

Demografik 6zelliklerin élguldigi bélimde, yas “18-27=1, 28-43=2, 44-57=3, 58
ve Uzeri=4"; cinsiyet “Kadin=1, Erkek=2", medeni durum “Evli=1, Bekar=2",
egitim durumu “Lise ve alti=1, Onlisans=2, Lisans=3, Ylksek Lisans=4,

Doktora=5" olarak kodlanmistir.

Sosyal medya kullanimina yonelik sorulardan sosyal medya kullanim suiresini
olcmeye yonelik soru “1 saaten az=1, 1-3 saat=2, 4-8 saat=3, 8 saatten fazla=4"
olarak kodlanmistir. Kullanilan sosyal medya platformlari ve takip edilen sosyal
medya fenomeninin hangi alanlarda olduguna yonelik soru katilimcilarin birden
fazla segenegi isaretleyebilecedi sekilde tasarlanmig olup, veri girisi yapilirken

her secilen segenege “1” ifadesi kodlanmigtir.

Ardindan frekans analizi yapilarak eksik ve hatali veriler gézden gegirilmis olup,
gerekli duzeltmeler yapilmistir. Olgeklerde bulunan eksik ifadeler serinin
ortalamasi alinarak (Kavak, 2013) tamamlanmistir.

Katihmcilarin demografik 6zellikleri belirlendikten sonra, 6n analiz olarak
verilere guvenilirlik, normallik ve bagimsizlik testleri yapilmistir. Ayrica verilerin

korelasyonlari incelenmisgtir.
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2.4.2. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirten frekans ve ylzde dagilimlari Tablo
2’de yer almaktadir. Buna gore 290 katilimcinin %69,3’U (201) kadin, %30,7’si
(89) erkektir. Ayrica katilimcilarin %51°i (148) evli, %49’u (142) bekardir. Buna
ek olarak, ¢alismaya katilanlarin %30,7’si 18 ila 27 yas, %55,2’si 27 ila 43 yas,
%12,8’i 44 ila 57 yas arasinda olup, %1,4’0 de 58 yas ve Uzerindedir. Egitim
duzeyi agisindan incelendiginde ise katilimcilarin gogunlugu lisans mezunudur
(%54,1).

Tablo 2. Orneklemin Demografik Ozellikleri

ifadeler Degiskenler N Yiizde
Cinsiyet Kadin 201 69,3
Erkek 89 30,7
Medeni Durum Evli 148 51,0
Bekar 142 49,0
Yas 18-27 89 30,7
28-43 160 55,2
44-57 37 12,8
59 yas ve Ustl 4 1,4
Egitim Durumu Lise ve alt 15 5,2
Onlisans 24 8,3
Lisans 157 54,1
Yuksek Lisans 74 25,5

Doktora 20 6,9
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2.4.3. Guvenilirlik, Normallik ve Bagimsizlik Testleri

Guvenilirlik analizi kapsaminda ankette yer alan Ug¢ 0&lgedin (Kredibilite,

Parasosyal Etkilesim ve Marka Evangelizmi) ayri ayri Cronbach alfa degerleri

OlcUlmastlr. Tablo 3'te gorllecegi Uzere, Olgek degerleri 0,70 degerinin

uzerindedir. Bu degerler literatlrde olgek guvenilirligi igin uygun goérulmektedir

(Hair ve digerleri, 2010). Ayrica, ifadelerden herhangi birinin analizden

cikartilmasi halinde Cronbach alfa degerinin nasil degisecegi de oOlglimustir.

Ancak degerlerin uygun olarak degerlendiriimesi sebebiyle dlgeklerde bulunan

tum ifadelerle diger analizlere devam edilmistir.

Tablo 3. Guivenilirlik Analizi

ifadeler Cronbach Alfa
Olgek Ifade Silinirse Olgek

Kredibilite 0,874
ATT1 Takip ettigim fenomen gekicidir. 0,875
ATT2 Takip ettigim fenomen zarifdir. 0,866
ATT3 Takip ettigim fenomen glzel/yakisikli bir 0,874
kisidir.
ATT4 Takip ettigim fenomen segkindir. 0,869
ATTS5 Takip ettigim fenomen seksidir. 0,883
TRSTW1 Takip ettigim fenomen sdzline inanilir bir 0,861
kisidir.

: i e 0,863
TRSTW2 Takip ettigim fenomen guvenilir bir kisidir.
TRSTW3 Takip ettigim fenomen kredibilitesi yliksek 0,863
bir kisidir.

: i o 0,862
TRSTW4 Takip ettigim fenomen samimi bir kisidir.
TRSTWS5 Takip ettigim fenomen s6zinu tutan bir 0,863
Kisidir.
EXPRT1 Takip ettigim fenomen alaninda uzman bir 0,866
kisidir.

: - e 0,864
EXPRT2 Takip ettigim fenomen deneyimli bir kisidir.

0,862

EXPRT3 Takip ettigim fenomen bilgili bir kisidir.
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ifadeler Cronbach Alfa
Olgek Ifade Silinirse Olgek
. i T 0,863
EXPRT4 Takip ettigim fenomen nitelikli bir kisidir.
EXPRTS5 Takip ettigim fenomen yetenekli bir kisidir. 0,865
Olgek Iifade Silinirse Olgek
Parasosyal Etkilegim 0,906
PSI1 Bu kisi sanki bir arkadagimla birlikteymisim gibi 0,897
kendimi rahat hissetmemi sagliyor.
PSI2 Bu kisi ile arkadasca sohbet etmek isterim. 0,895
PSI3 Bu kigi Unlu biri olmasaydi biz iyi arkadas 0,893
olurduk.
N . 4 A . 0,891
PSI4 Bu kigiyi oldukg¢a iyi anladigimi disunuyorum.
PSI5 Bu kisinin sergiledigi davraniglarin nedenlerini 0,900
biliyorum.
PSI6 Bazi durumlarda bu kiginin duygularini 0,895
hissedebiliyorum.
PSI7 Bu kisi benim bilmek istedigim seylerden 0,902
anlyor gibi goérunuyor.
PSI8 Bu kisi bana kendimi hatirlatiyor. 0,892
PSI9 Kendimi bu kisi ile 6zdeslestirebiliyorum. 0,893
Olgek Ifade Silinirse Olgek
Marka Evangelizmi 0,909
BE1 Takip ettigim bu kisinin 6nerdigi markayi yakin 0,892
zamanda muhtemelen satin alirim.
BE2 Takip ettigim bu kiginin dnerdigi markanin 0,890
urettigi dranleri/hizmetleri yakin zamanda satin
almay! planliyorum.
BE3 Takip ettigim bu kiginin dnerdigi markayi yakin 0,891
zamanda satin almak isterim.
BE4 Takip ettigim bu kisinin 6nerdigi markayi yakin 0,897
zamanda satin almam mumkan.
BES Takip ettigim bu kisinin onerdigi marka ile ilgili 0,895
pozitif kulaktan kulaga iletisim yaparim.
BEG6 Takip ettigim bu kisinin 6nerdigi markayi 0,891
arkadaslarima tavsiye ederim.
BE7 Arkadaslarim bu markanin da urettigi bir 0,895
artint/hizmeti ariyor ise, onlara bu markayi
almalarini sdylerim.
BE8 Arkadaslarim bu markanin da urettigi bir 0,909

drtind/hizmeti ariyor ise, onlara diger markalari
almamalarini séylerim.
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ifadeler Cronbach Alfa

Olgek Ifade Silinirse Olgek

BE9 Diger markalar hakkinda negatif kulaktan 0,922
kulaga iletisim yaparim.

Veriler analiz edilmeden o6nce, normal dagilima sahip olup olmadiklarini
O6lgmek amaciyla normallik testi yapilmis olup, verinin garpiklik ve basiklik
degerlerine bakilmistir. Literatirde carpiklik ve basiklik degerlerinin hangi
aralikta olursa s6z konusu verinin normal olarak dagildiginin sdylenebilecegi
konusunda farkli g¢alismalar bulunmaktadir. Guarbuz ve Sahin (2016)
calismasinda verilerin normal dagildigini soyleyebilmek igin, c¢arpiklik ve
basiklik degerlerinin +1 ile -1 arasinda olmasi gerektigini ileri surerken,
George ve Mallery (2010) bu degerlerin -2 ile +2 arasinda olabilecegini ve
Tabachnick ve Fidell (2013) ise -3 ile +3 arasinda olmasinin uygun oldugunu
belirtiimektedir. Bu dogrultuda, ankette yer alan tim d&lgekler igerisindeki
ifadelerin normale yakin dagihima sahip oldugunu soéylemek muimkindur.
Tablo.3'de normallik analizine iliskin olarak 6lgeklerde yer alan tum ifadelere

ait tanimlayici istatistikler gosteriimektedir.

Tablo 4. Normallik Analizine iliskin Tanimlayici istatistikler

Olgek ifadeler Ortalama Sstzg?na: Carpiklik Basikhik
Kredibilite ATT1 31060 113101  -071  -0,869
ATT2 3.4172 1.10129 -0,743 -0,300
ATT3 3.0966 1.17249 -0,370 -0,901
ATT4 3.4138 1.03960 -0,578 -0,149
ATTS 2.4310 1.16631 0,398 -0,653
TRSTW1 3.6552 .90656 -0,666 0,473

TRSTW?2 3.6345 .88676 -0,563 0,522
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Olgek ifadeler Ortalama Sstzg?na: Carpiklik Basikhk
TRSTW3 35793  .87383  -0,574 0,384
TRSTW4 3.9931  .84834  -1,185  2.195
TRSTW5 35241  .88496  -0,360 0,432
EXPRTL1 37207  .96724  -0,686 0,075
EXPRT2 3.8931  .86390  -0,927  1.224
EXPRT3 3.8345 86863  -0,853  1.137
EXPRT4 3.8414 82919  -0,760 0,832
EXPRT5 3.9000  .88841  -1,114  1.775
PRy Rs ™ PSI1 3.4034 111268 -0,453  -0,706
PSI2 3.6621  1.06677 -0,808 0,025
PSI3 3.4069 1.03567 -0,238  -0,450
PSI4 3.4828 96013  -0,671 0,406
PSI5 3.3069  .96958  -0,510  -0,078
PSI6 34379  1.00755  -0,800 0,273
PSI7 3.6414 98202  -0,930 0,652
PSI8 3.0069 1.10674 -0,014  -0,672
PSI9 2.9966  1.12073 -0,038  -0,795
Marka Evangelizmi BEL 27379 99146 0,074  -0,695
BE2 27172 1.01001 0,124  -0,790
BE3 2.9069 1.03984 -0,054  -0,807
BE4 2.8793  1.03030 -0,062  -0,891
BES 3.1621  1.03466 -0,593  -0,496
BE6 3.0931 1.03651 -0,375  -0,590
BE7 3.2138  1.02350 -0,517  -0,455
BES 22655  .91990 0,496 0,079
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Olgek ifadeler Ortalama Standart Carpiklik Basikhk
Sapma
BE9 1.8655 .94805 0,959 0,340

Verilerin normale yakin dagilima sahip oldugu belirlendikten sonra verilen
cevaplarin birbirinden bagimsiz olup olmadigini analiz etmek, katihmcilarin
anket sorularina verdikleri yanitlarin birbirinden ne kadar ayirt edilebildigini
belirlemek amaciyla nicel arastirmalarda sikga kullanilan Ki-Kare bagimsizlik
kontroli yapilmistir (Kavak, 2013). Ki-Kare sonuglarinda istenen sonug¢ p
degerlerinin ,000 olmasidir ve en fazla ,050 degerinde olmasi amaglanmalhdir
(Kavak, 2013).

Tablo 5. Verilerin Ki-Kare Analizi Sonuglari

Olcek ifadeler Ki-Kare P

Kredibilite ATT1 96,655 0,000
ATT2 174,034 0,000

ATT3 81,655 0,000

ATT4 127,000 0,000

ATTS5 67,345 0,000

TRSTW1 193,897 0,000

TRSTW?2 191,241 0,000

TRSTW3 204,241 0,000

TRSTW4 287,552 0,000

TRSTW5 191,897 0,000

EXPRT1 169,552 0,000

EXPRT2 247,621 0,000

EXPRT3 230,931 0,000

EXPRT4 257,310 0,000
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EXPRT5 258,793 0,000

Parasosyal Etkilesim PSI1 110,138 0,000
PSI2 162,586 0,000

PSI3 95,759 0,000

PSI4 170,586 0,000

PSI5 148,690 0,000

PSI6 177,310 0,000

PSI7 213,724 0,000

PSI8 64,931 0,000

PSI9 58,586 0,000

Marka Evangelizmi BE1 107,207 0,000
BE2 105,448 0,000

BE3 91,207 0,000

BE4 99,379 0,000

BE5 142,483 0,000

BEG6 108,586 0,000

BE7 134,517 0,000

BES8 157,000 0,000

BE9 192,966 0,000

2.4.4. Korelasyon Analizi

Bu testlerden sonra, degiskenlere iligskin korelasyon analizi gergeklestiriimistir.

Literaturdeki cesitli ¢calismalarda, modeldeki bagimsiz degiskenler arasindaki

korelasyonun 0,80’den fazla olmasinin ¢oklu baglanti sorununu ortaya ¢ikardigi

belirtiimektedir (Berry ve digerleri, 1985; Rockwell, 1975). Zainodin ve Yap

(2013) ise, calismalarinda c¢oklu badglanti probleminin, bu katsayinin 0,95

degerinden ylksek olmasi halinde yasandigini ifade etmektedir. Bu sebeple,
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¢oklu baglanti sorununun olmadiginin tespiti igin modelde yer alan tum
degiskenlere iligkin korelasyon analizi yapiimis olup, sonuglari Tablo 6'da yer
almaktadir. Analiz dlgek ifadelerinin ortalamalari alinarak hesaplanmigstir. Analiz
sonuglarina goére degdiskenler arasi korelasyonun 0,80'den fazla olmadig,

dolayisiyla ¢oklu baglanti sorununun bulunmadigi gérulmektedir.

Tablo 6. Degiskenlere iliskin Korelasyon Katsayilari

Pearson parasosval Satin Olumlu I\R/lzlr(II(Z
Korelasyon | Gekicilik | Giivenilirlik | Uzmanhk - .y Alma Marka

. . Etkilesim S L Muhalef
Degerleri Niyeti Tavsiyesi ot
Cekicilik 1 267 217 .287** 307** .295** .019
Giivenilirlik | .267** 1 .534** A453** 244%* .303** 107
Uzmanlhk 217** .534** 1 .219** .145* .192** -.091
Pé{ﬁf:;ﬁ' 287% 453% 219%* 1 311 | 347 133+
sa:\'l'i’y’:‘t'ima 307 244 .145* 311% 1 T40% | .394%
Olumlu

Marka .295%* .303** .192** 347 740** 1 .330**
Tavsiyesi

Rakip

Marka .019 .107 -.091 .133* .394** .330** 1
Muhalefeti

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

2.5.AGIKLAYICI FAKTOR ANALIZi

Faktor analizi dncesinde, her bir dlgek igin hesaplanan Kaiser Meyer Olkin
(KMO) katsayisina bakilmis ve verilerin faktér analizine uygunlugunun
belirenmesi amaciyla Bartlett Kuiresellik testi uygulanmistir. Etkileyen
kredibilitesi dlgedi icin KMO katsayisi 0.873, Bartlett’'s Sphericity degeri ise
[2737.642, p<.01] olarak belirlendi. Parasosyal etkilesim igin KMO katsayisi
0,861, Bartlett’'s Sphericity dederi ise [1643.718, p<.01] olarak belirlendi. Marka
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evangelizmi olgegi igin de KMO katsayisi 0,891, Bartlett’'s Sphericity degeri ise
[1858.543, p<.01] olarak belirlendi. Dolayisiyla maddeler arasinda iligki

bulunmadigi ve faktér analizi yapilabilecegi yorumu yapilabilmektedir.

Faktor Analizinin uygulanmasinda asal bilesenler (principle components)
yontemi ve maksimum degiskenlik (varimax) yontemi kullaniimigtir. Calismada
kullanilan Olgeklerin hepsi daha once yapilan arastirmalarda kullaniimis,
guvenilirlik ve gecerliligi dogrulanmig olan literatlrdeki galismalardan alinmistir.
Etkileyen kredibilitesi icin Ohanian (1990) calismasinda yer alan Ug¢ boyutlu
Olcekten faydalaniimigtir. Etkileyen kredibilitesi icin yapilan agiklayici faktor
analizi sonucunda karsimiza yine U¢ boyut (gekicilik: att1, att2, att3, att4, att5;
guvenilirlik: trustw1, trustw2, trustw3, trustw4, trustw5; uzmanlik: exprt1, exprt2,
exprt3, exprt4, exprtd) ¢cikmaktadir (Tablo-7). Ayni sekilde parasosyal etkilesim
Olcegdi icin faydalanilan Chung ve Cho (2017) Olgegi tek boyut olarak kullaniimig
aciklayici faktor analizinde de bu kullanimi destekler sekilde sonu¢ ¢ikmistir.
Marka evangelizmi icin ise Becerra ve Badrinarayanan (2013) calismasinda yer
alan Ug boyutlu dlgek kullaniimistir. Bu dlgek icin yapilan agiklayici faktor analizi
sonucunda o6lgekte bulunan 9 ifadenin; satin alma niyeti, olumlu marka tavsiyesi
ve rakip marka muhalefeti olmak Uzere daha once ayriimis boyutlarla ayni
sekilde (satin alma egilimi: be1, be2, be3, be4; olumlu marka tavsiyesi: beb,

be6, be7; rakip marka muhalefeti: be8, be9) ayrildi§i gértlmustir (Tablo-7).

Buna ek olarak, etkileyen kredibilitesi olgegi icin yapilan agiklayici faktor analizi
sonucuna bakildiginda, Tablo 7’de de gorebilecegimiz gibi, cekicilik boyutu
icerisinde yer alan att4 ifadesinin faktér yuki 0,5'ten diusik olmasi sebebiyle

analiz disinda birakilmistir.
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Tablo 7. Olgeklere iligkin Agiklayici Faktér Analizi Sonuglar

ifadeler Boyut ifadeler [22YU! [ifadeler Boyut

1 2 3 1 1 2 3
attl -0.010| 0.0710.849] |ps!1 0.743| |bel 0.859| 0.2960.148
att2 0.255| 0.203|0.677] | psi2 0.760] |be2 0.819| 0.368|0.174
att3 0.117(-0.027|0.868] | psI3 0.783] | be3 0.798| 0.400(0.128
att4 0.194| 0.361(0.421] |psi4 0.811] | be4 0.752| 0.305|0.187
atts -0.032|-0.074|0.770| | psI5 0.703] | be5 0.382| 0.795|0.129

trustwl | 0.865| 0.293|0.048] |psI6 0.762| |beb 0.417| 0.824|0.130
trustw2 | 0.866| 0.217|0.033]| |psI7 0.665] |be7 0.331| 0.864|0.108
trustw3 | 0.799| 0.229|0.116] |psI8 0.788] |be8 0.212| 0.260|0.828
trustw4 | 0.733| 0.263|0.188] |psI9 0.784| |be9 0.117|-0.002| 0.913

trustwS | 0.855| 0.185|0.076
exprtl | 0.133| 0.8590.019
exprt2 | 0.202| 0.828|0.055
exprt3 | 0.283| 0.850 | 0.059
exprt4 | 0.344| 0.780(0.027
exprts | 0.232| 0.758|0.098

2.6.DOGRULAYICI FAKTOR ANALizi

Faktor analizi, ortik degiskenlerin ve gdzlenen degdiskenlerin elde edilen verileri
ne kadar temsil ettigini géstermektir (Malhotra, 2010; Hair ve digerleri, 2010).
Daha once kullaniimig Olgeklerin 6zgun yapisinin toplanan veri ile dogrulanip
dogrulanmadigini tespit etmek amaciyla yapilan (Gurbuz ve $ahin, 2016)
Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) ile o6rtik degiskenler ile gdzlenen degiskenler
arasindaki iligski incelenmektedir. Bu dogrultuda, ¢alismada kullanilan olceklere
iliskin DFA, SPSS AMOS 23 programi ile gerceklestiriimistir. Uc¢ alt boyut
(cekicilik, glvenilirlik ve uzmanlik) ve 14 ifadeden (1 ifade AFA ile analiz disinda
birakilmistir) olusan etkileyenlerin kredibilitesi 06lgegi, 9 ifadeden olusan
parasosyal etkilesim 0Olgegi ve 9 ifadeden olusan Ug¢ boyutlu (satin alma niyeti,
olumlu marka tavsiyesi, rakip marka muhalefeti) marka evangelizmi Ol¢egdi
birinci duzey c¢ok faktorlu DFA modeli ile en yuksek olabilirlik (maximum

likehood) yontemi kullanilarak test edilmistir. Ki kare uyum iyiligi degerinin
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serbestlik derecesine bolumunun genel modelin uyum iyiligini degerlendirmek
icin dogru sonuclar verdigi belirtiimektedir (Gurbuz ve Sahin, 2016). Yapilan
DFA sonucunda CMIN/df degeri 2,627 olarak belirlenmistir. Bu deger kabul
edilebilir deger araligindadir. RMSEA degeri de 0,075 degeri ile kabul edilebilir
deger araligindadir. Ancak CFI, NFI, IFI ve GFI degerlerinin uyum icin gerekli
deger araliklarinda bulunmadigi gorulmustar. Bu degerler Tablo.8'de

gOsterilmektedir.

Tablo 8. DFA Uyum lyiligi Degerleri (1)

Uyum Endeksleri  ilk Modelin Degeri lyi Uyum* Kabul Edilebilir
Deger*
CMIN/df 2,627 <3,0 2,0<CMIN/df<3,0
CFl 0,887 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95
GFI 0,803 0,85<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95
RMSEA 0,075 0,00<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10
IFI 0,888 0,95<IFI<1,00 0,90<IFI<0,95
NFI 0,830 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95

*(Marsh ve digerleri, 1988).

Bunun Uzerine dizeltme indeksleri incelenmis ve bazi ifadeler arasindaki hata
varyanslarinin (par change) digerlerinden daha yuksek oldugu gézlemlenmigtir.
Gurblz ve Sahin (2016) modele en fazla katki saglayacak duizeltmelerin
yapilmasini 6nermektedir. Bu dogrultuda aralarinda iligki olabilecek ifadeler
arasina kovaryans eklenmistir ve analiz tekrarlanmigtir. Analiz sonucunda uyum
iyiligi degerlerinin iyilestigi ve kabul edilebilir deder araliklarina yukseldigi
gorulmustur. Tekrarlanan analiz sonucunda olusan uyum iyiligi degerleri Tablo
9'de belirtimektedir. Standartlastirlmis Tahminlere Sahip Olgim Modeli ise
Sekil 7°’de yer almaktadir.



Tablo 9. DFA Uyum lyiligi Degerleri (2)
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Uyum Endeksleri  ilk Modelin Degeri iyi Uyum* Kabul Edilebilir
Deger*
CMIN/df 1,426 <3,0 2,0<CMIN/df<3,0
CFI 0,972 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95
GFI 0,890 0,85<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95
RMSEA 0,038 0,00<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10
IFI 0,973 0,95<IFI<1,00 0,90<IFI<0,95
NFI 0,914 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95

*(Marsh ve digerleri, 1988).

Sekil 6. DFA Sonrasi Standartlagtirilmig Tahminlere Sahip Olgiim Modeli

Sekil 7°de gorulen F1 cekicilik, F2 guvenilirlik, F3 uzmanlk olmak Uzere

etkileyen kredibilitesinin boyutlarini, F4 parasosyal etkilesimi, F5 satin alma

niyeti, F6 olumlu marka tavsiyesi, F7 rakip marka muhalefeti olmak tzere marka
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evangelizmi boyutlarini gostermektedir. DFA neticesinde elde edilen uyum iyiligi
degerleri [CMIN/df=1,426; RMSEA=0,038; NFI=0,914; IFI=0,973; CFI=0,972;
GFI=0,890] oOnerilen modelin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu
gOstermektedir. CFI, NFI, IFI ve GFI degerlerinin 1’e yakin ¢ikmasi model ile
verinin uyumunu gostermektedir. Ayni sekilde RMSEA degeri de iyi uyum

degeri araliginda gikmigtir.

2.7.GALISMANIN ARASTIRMA SORULARINA iLiISKIN ANALIZLER ve
BULGULAR

Bir 6nceki bolimde dogrulayici faktor analizi ile dlgeklerin modele uyum durumu
incelenmis olup bu bolumde etkileyen kredibilitesi boyutlari, parasosyal
etkilesim ve marka evangelizmi boyutlari arasindaki iliski AMOS 23 Paket
Programi Uizerinden yol analizi yapilarak incelenmistir. Ortiik degiskenli yapisal
model icin belirlenen AS1 ve AS2 arastirma sorularn Yapisal Esitlik Modeli
(YEM) ile test edilmistir.

Sekil 7’de gobsterilen model olusturulmus olup, etkileyen kredibilitesinin
boyutlarinin (¢ekicilik, gtvenilirlik, uzmanlik) marka evangelizmi boyutlari (satin
alma niyeti, olumlu marka tavsiyesi, rakip marka muhalefeti) Uzerindeki
dogrudan etki (dolayisiyla AS1) ve parasosyal etkilesim araciligiyla olugan etki

(dolayisiyla AS2) bu model araciligiyla élgiimustar.



Parasosyaf
Etkilegim

CMIN=823.733; DF=419; CMIN/DF=1.966; RMSEA=.058; CFI=.936

Sekil 7. YEM Modeli (1)
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Yol analizi neticesinde, elde edilen uyum indeksleri ise Tablo 10'da yer

almaktadir. Tablo 10'da gorulecegi uzere, YEM sonucu bazi degerlerin kabul

edilebilir esik degerler icerisinde ¢ikmamasi sebebiyle, dizeltme indeksleri

incelenmig ve hata varyanslari yuksek olan, aralarinda iligki olabilecek ifadeler

arasina (e34-e35; e35-e36; e34-e36) kovaryans eklenmigtir. Ardindan analiz

tekrarlanmigtir.

Tablo 10. YEM Sonucu Uyum lyiligi Degerleri (1)

Kabul Edilebilir

Uyum Endeksleri  ilk Modelin Degeri lyi Uyum*
Deger*
CMIN/df 1,966 <3,0 2,0<CMIN/df<3,0
CFI 0,936 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95
GFl 0,854 0,85<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95
RMSEA 0,058 0,00<RMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10
IFI 0,937 0,95<IFI<1,00 0,90<IFI<0,95
NFI 0,880 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95

*(Marsh ve digerleri, 1988).
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Tekrarlanan analiz sonucunda olugsan uyum iyiligi degerleri Tablo 11'de
belirtimektedir. Analiz sonucunda uyum iyiligi degerlerinin iyilestigi ve kabul
edilebilir deger araliklarina yukseldigi gorulmustur. Duzeltme indekslreini de

iceren yapisal esitlik modellemesi Sekil 8'de yer almaktadir.

Tablo 11. YEM Sonucu Uyum lyiligi Degerleri (2)

Uyum Endeksleri ik Modelin Degeri lyi Uyum* Kabul Edilebilir
Deger*
CMIN/df 1,426 <3,0 2,0<CMIN/df<3,0
CFI 0,972 0,95<CFI<1,00 0,90<CFI<0,95
GFI 0,890 0,85<GFI<1,00 0,90<GFI<0,95
RMSEA 0,038 0,00<cRMSEA<0,05 0,05<RMSEA<0,10
IFI 0,973 0,95<IFI<1,00 0,90<IFI<0,95
NFI 0,914 0,95<NFI<1,00 0,90<NFI<0,95

*(Marsh ve digerleri, 1988).

CMIN=593.066; DF=416; CMIN/DF=1.426; RMSEA=.038; CFI=.972

Sekil 8. YEM Modeli (2)
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Calismada oncelikle etkileyen kredibilitesi boyutlari ile marka evangelizmi
boyutlari arasindaki dogrudan iligkiler incelenmistir. YEM sonugclarina gore
anlamli gikan dogrudan iligkiler su sekilde 6zetlenebilir;

e Cekicilik > Satin Alma Niyeti [3=0,265; p<0,001],

e Cekicilik > Olumlu Marka Tavsiyesi [3=0,231; p<0,001],

e Guvenilirlik > Rakip Marka Muhalefeti [3=0,193; p<0,05],

e Uzmanlik - Rakip Marka Muhalefeti [3=-0,171; p<0,05],
Bulgulara gore, etkileyen kredibilitesi boyutlarindan “cekicilik” ile marka
evangelizmi boyutlarindan “satin alma niyeti” boyutu arasinda dogrudan anlamli
ve olumlu bir iliski oldugu goérulmuUstir. Baska bir ifade ile, bir kaynak tuketici
tarafindan ¢ekici, zarif veya seckin olarak degerlendirildiginde, o kaynagin
tanitimini yaptigi markayi satin alma egilimi artabilecektir. Benzer sekilde bir
kaynak tuketici tarafindan cekici, zarif veya seckin olarak degerlendirildiginde,
takip ettigi kaynagin onerdigi markayi digerlerine tavsiye edebilecek ve marka
hakkinda olumlu kulaktan kulaga iletisim yapabilecektir. Ancak tum bunlarin
yani sira, tuketiciler yalnizca bir markayi 6neren fenomeni inanilir, sézunu tutan
ve guvenilir olarak degerlendirdiginde rakip markalar hakkinda olumsuz
kulaktan kulaga iletisim yapabilecektir. Tlketicinin fenomene iliskin olarak
uzmanlik algisi ile rakip markalara muhalefet yapmasi arasinda ters yonlu bir
iliski saptanmistir. Buna gore, tlketici bir fenomeni (etkileyen kisi) uzman,
yetenekli ve bilgili algiladiginda, diger markalara muhalefet yapma egilimi
azalabilecektir. Calismanin bulgulari, gtvenilirlik ile satin alma niyeti ve olumlu
marka tavsiyesi arasinda dogrudan bir iligski bulamamigtir. Bu dogrultuda
¢alismanin sonuglarina goére ¢ekicilik boyutu satin alma niyeti ve olumlu
kulaktan kulaga iletisim saglarken, rakip markalar hakkinda muhalif konusmalari
guvenilirlik ve uzmanlik boyutlari etkileyebilecektir. Bu dogrultuda ¢aligmanin

ilk aragtirma sorusuna kismen etkisi vardir yaniti verilebilir.

Calismanin diger bulgular kisaca 6zetlenirse;
e Cekicilik > Parasosyal Etkilesim [3=0,182; p<0,05],
e Guvenilirlik > Parasosyal Etkilesim [3=0,485; p<0,001],
e Parasosyal Etkilesim > Satin Alma Niyeti [3=0,194; p<0,05],
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e Parasosyal Etkilesim = Olumlu Marka Tavsiyesi [3=0,232; p<0,05].
Buna gore, cekicilik ve guvenilirlik alt boyutlari ile parasosyal etkilesim arasinda
dogrudan anlamli ve olumlu bir iligki bulunmaktadir. Diger bir ifade ile, bir
tuketicinin etkileyen kisi ile arkadasca, kendisini rahat hissettigi, duygularini
anlayabildigi ve 6zdeslestirebildigi bir iliski kurabilmesi igin, etkileyen kisiyi ¢gekici
ve guvenilir olarak algilamasi 6nemli olabilecektir. Bunun yani sira, parasosyal
etkilesim ile satin alma niyeti ve olumlu marka tavsiyesi arasinda da dogrudan
anlamli ve olumlu bir iligki bulunmaktadir. Buna gore, tuketiciler etkileyenler ile
arkadasca bir iliski kurdugunda da satin alma egilimi ve olumlu kulaktan kulaga

iletisim yapma egilimi artabilecektir.

Etkileyen kredibilitesi boyutlarindan uzmanlik ise parasosyal etkilesimi
etkilemeyen bir boyut olarak saptanmistir. Ek olarak, parasosyal etkilesim ile
diger markaya iliskin muhalif yorumlar arasinda da bir iliski saptanamamistir.
Bunun nedeni olarak, ¢alismanin 6érnekleminin ¢ok da muhalif yorum yapma

egiliminde olmamasindan kaynaklanabilir.

Etkileyen kredibilitesi boyutlari ile marka evangelizmi boyutlari arasinda
parasosyal etkilesimin aracihk rolu olup olmadigini test etmek amaciyla
bootstrap ydntemini esas alan yol analizi yapiimistir. Bootstrap ydnteminin,
Baron ve Kenny’nin geleneksel yonteminden ve Sobel testinden daha guvenilir
sonuglar verdigi 6ne surulmektedir (Gurblz, 2021). Bootstrap analizinde 5000
yeniden oOrneklem secenegdi tercih edilmigtir. Bootstrap yontemi ile yapilan
aracilik etki analizlerinde, arastirma hipotezlerinin desteklenebilmesi i¢in analiz
neticesinde elde edilen %95 guven araligindaki (GA) degerlerin “0” degerini

kapsamamasi gerekmektedir (Gurbtiz,2021).

Bootstrap sonucglarina goére (Tablo-12); parasosyal etkilesim araciligiyla,
etkileyen kredibilitesinin boyutlarindan “gekicilik” ile marka evangelizmi
boyutlarindan “satin alma niyeti” arasinda dolayl etkinin anlaml oldugu tespit
edilmigtir. Baska bir ifade ile tlketici gekici olarak nitelendirdigi bir etkileyenin

Onerisi ile dnerdigi markayi satin alma egilimi artacak ve etkileyen ile arkadasca
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bir iligki kurmasi durumunda da satin alma egilimini daha da artirabilecektir.
Benzer sekilde parasosyal etkilesim araciigiyla, etkileyen kredibilitesinin
boyutlarindan “cekicilik” ile marka evangelizmi boyutlarindan “olumlu marka
tavsiyesi” arasinda dolayli etkinin anlaml oldugu tespit edilmistir. Diger bir ifade
ile tiketici cekici olarak nitelendirdigi bir etkileyenin oOnerisi ile 6nerdigi marka
hakkinda olumlu tavsiye verme, kulaktan kulaga iletisim yapma egilimi artacak
ve etkileyen ile arkadascga bir iligki kurmasi durumunda da olumlu kulaktan

kulaga iletisim egilimini daha da artirabilecektir.

Ayrica, parasosyal etkilesim araciligiyla, etkileyen kredibilitesinin boyutlarindan
“guvenilirlik” ile marka evangelizmi boyutlarindan “satin alma niyeti” arasinda
dolayli etkinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Baska bir ifade ile tlketici bir
markaylr oneren fenomeni inanilir, so6zunu tutan ve guvenilir olarak
degerlendirdiginde o6nerdigi markay! satin alma egilimi artacak ve etkileyen ile
arkadasca bir iliski kurmasi durumunda da satin alma egilimini daha da
artirabilecektir. Benzer sekilde, parasosyal etkilesim vasitasiyla, etkileyen
kredibilitesinin boyutlarindan “guvenilirlik” ile marka evangelizmi boyutlarindan
“olumlu marka tavsiyesi” arasinda dolayli etkinin anlamli oldugu tespit edilmigtir.
Bagka bir ifade ile tlketici bir markayi 6neren fenomeni inanilir, s6zunu tutan ve
guvenilir olarak degerlendirdiginde oOnerdigi markaya yonelik olumlu tavsiye
verme, olumlu kulaktan kulaga iletisim yapma egilimi artacak ve etkileyen ile
arkadascga bir iliski kurmasi durumunda da olumlu kulaktan kulaga iletisim

egilimini daha da artirabilecektir.

Zira, yuzdelik yontemle elde edilmis Bootstrap alt ve Ust guven araligi deg@erleri,
s6z konusu degiskenler arasinda (Cekicilik - Satin Alma Niyeti, Cekicilik -
Olumlu Marka Tavsiyesi, Guvenilirlik - Satin Alma Niyeti, Glvenilirlik - Olumlu
Marka Tavsiyesi) “0” degerini kapsamamaktadir. Diger degiskenler arasindaki
iliski bu kurala uymamasi sebebiyle anlamli olarak kabul edilememistir.
Etkileyen kredibilitesi boyutlari ile marka evangelizmi boyutlari arasindaki

dolayli etkiyi 6lgmemizi saglayan Bootsrap sonuglari Tablo 12’de 6zetlenmisgtir.



Tablo 12. Bootsrap Sonuglari
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En En Standartlast
Parasosyal Etkilesimin Araci Rolii Dusik | Yuksek g |I|m '? Sonug¢
Deger | Deger ofayll
Etkiler
Cekicilik --> Rakip Marka Muhalefeti -0.009 | 0.06 0.019 Ret
Gekicilik > Olumlu Marka Tavsiyesi | 0006 | 0.089 0.042 Kabul
Gekicilik > Satin Alma Niyeti 0.004 | 008 0.035 Kabul
Glvenilirlik --> Rakip Marka -0.024 | 0.141 0.051 Ret
Muhalefeti
Guvenilirlik --> Olumlu Marka 0.03 0.207 0.112
A Kabul
Tavsiyesi
Giivenilirlik --> Satin Alma Niyeti 0.0184pp0.18 0.094 Kabul
Uzmanlik --> Rakip Marka Muhalefeti F0-0324pps -0.005 Ret
Uzmanlik --> Olumlu Marka Tavsiyesi 258 °° -0.011 Ret
Uzmanlik --> Satin Alma Niyeti -0.051 | Q3 09 Ret

Bu sonuclar, tim degiskenler arasinda olmasa da, etkileyen kredibilitesi

boyutlari ile marka evangelizmi boyutlari arasindaki iliskide parasosyal etkilesim

degiskeninin aracilik etkisinin oldugunu gostermektedir

ve dolayisiyla

c¢alismanin ikinci arastirma sorusuna kismen olumlu cevap verilebilir.
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SONUG

Calismanin ilk boéluminde kaynak kredibilitesi, sosyal medyada etkili kisiler,
etkileyen pazarlamasi, etkileyen kredibilitesi, parasosyal etkilesim ve marka
evangelizmi ile ilgili literatir taramasi yapilmig olup, s6z konusu kavramlarin
tanimi, boyutlari, ortaya ¢ikisi ve gelisimi agiklanmistir. Ayrica literatur taramasi

sonucu olusturulan arastirma sorulari geligtirilmistir.

ikinci bélimde ise arastirmanin énemi ve amaci aciklanarak arastirmanin
modeli kurulmus ve arastirma sorulari belirtiimistir. Buna goére c¢alismanin
amaci, etkileyen kredibilitesi boyutlari (¢ekicilik, gtivenilirlik, uzmanlk) ile marka
marka evangelizmi boyutlari (satin alma niyeti, olumlu tavsiyeler, rakip marka
tavsiyeleri) arasindaki iligkiyi parasosyal etkilesim araciligi ile incelemektir. Bu
dogrultuda ayni boélimde arastirmanin yontemi aciklanarak 6rneklem
seciminden, kullanilan dlgeklerden ve anket formunun hazirlanmasi ile ilgili
bilgilerden bahsedilmistir. Daha sonra verilerin analize uygun hale getiriimesi
amaciyla yapilan kodlama islemleri ile demografik bilgilere ve verilerin 6n analizi
amaciyla SPSS 23 programi ile yapilan Normallik Testi, Bagimsizlik Testi,
Guvenilirlik Analizi yapilmis ve ayrica degiskenler arasindaki korelasyon
incelenmistir. Daha sonra yine SPSS 23 programi ile yapilan Aciklayici Faktor
Analizi agiklanmistir. Sonrasinda ise AMOS 23 paket programi araciligiyla
yapilan Dogrulayici Faktor Analizi sonuglarina yer verilmistir. Ardindan Yapisal
Esitlik Modellemesi olusturularak arastirma sorularinin test edilmesi safhasina

gecilmigtir.

Onceki arastirmalarda marka ile takipgiler arasindaki iliskiye odaklaniimis olup,
tuketicilerin markaya yonelik tutumlarina ve satin alma niyetlerine yonelik
calismalar yapilmigtir. Ancak bu calismalar takipgilerin, bir diger deyisle
tuketicilerin algilarini, etkileyene yonelik tepkilerini ve bunlarin sonuglarini géz
ard1 etmektedir. Literatirde bu konuda sinirli sayida g¢alisma bulunmasi ve
Ozellikle Turkiye'de marka evangelizmi konusunda yapilmis ¢alismalarin

yetersiz kaldiginin gézlemlenmesi ve arastirmalarda bu durumun belirtiimesi,
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halen gelisime acik bir arastirma alaninin varligini ortaya koymaktadir. Literatur
cercevesinde, etkileyenlerin Ozellikleri ile marka sadakati arasinda yapilmis
caligmalar bulunmakla beraber, etkileyenlerin herhangi bir 6zelliginin ozellikle
marka evangelizmi ile iligkisini inceleyen arastirmaya rastlanmamistir. Buna ek
olarak etkileyen kredibilitesinin boyutlari olarak ele aldigimiz cekicilik,
guvenilirlik, uzmanlik ile marka evangelizmi boyutlar olarak ele aldigimiz satin
alma niyeti, olumlu marka tavsiyesi, rakip marka muhalefeti arasindaki iliskiyi

inceleyen bir arastirmaya literatlirde rastlanmamistir.

Literatlirdeki bu bosluk sebebiyle bu galismanin amaci, etkileyen kredibilitesi
boyutlari (¢ekicilik, gtvenilirlik, uzmanlik) ile marka evangelizmi boyutlari (satin
alma niyeti, olumlu marka tavsiyesi, rakip marka muhalefeti) arasindaki
dogrudan iligkileri ve parasosyal etkilesimin araciligiyla dolayh iligkileri
incelemek olmustur. Etkileyen-tuketici iligkisinin pazarlamacilar agisindan énemi
g6z onune alindiginda, bu calisma markaya karsi olumlu tutum gelistirme ve
satin alma niyetini arttirma gibi marka ile tuketiciler arasinda olusmasi
hedeflenen iligkilerin baglangi¢c noktasi olabilecek etkileyen kredibilitesi ve
boyutlarini, bu boyutlarin marka evangelizmi Uzerindeki etkisini inceleyerek
literatirde tespit edilen bir boslugu doldurmaktadir. Ayni zamanda etkileyen
kisinin herhangi bir 6zelligi ile marka evangelizmi arasinda parasosyal etkilesim
kavraminin aracilik rolunin incelenmemis olmasi sebebiyle, bu calismada
etkileyen kredibilitesi ile marka evangelizmi arasinda parasosyal etkilesim
kavraminin aracilik etkisi ele alinarak literatlrde tespit edilen bir diger bogluga

katki saglanmistir.

Calismanin sonuglarina goére, pazarlama yoneticileri hedefledikleri tuketici-
marka etkilesimini yakalayabilmek igin oncelikle etkileyen-tlketici etkilesimine
onem vermeli ve etkileyen segimi konusunda secici davranmalidir. Calismada
elde edilen bulgular 1g1ginda, etkileyen Kkiginin ¢ekici ve guvenilir olarak
algilanmasi, tiuketicinin etkileyen kisi ile kendisini rahat hissettigi, duygularini
anlayabildigi ve 6zdeglestirebildigi bir iliski kurabilmesine, bu kisiyi sanki bir

arkadasiymis gibi hissetmesine yardimci olacaktir. Olusan bu arkadas iliskisi
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vasitasiyla, tuketicinin markay: satin alma egiliminin artmasi, marka hakkinda
cevresine olumlu kulaktan kulaga iletisim yapmasi daha da mudmkin
olabilecektir. Buna gore, marka yodneticileri etkileyen segiminde dncelikle hedef
kitlenin agina oldugu, kendisine yakin bulabilecegi ve durust algisi yaratabilecek
kisilerden segmesi onemlidir. Ornedin ev hanimlarina hitap eden bir marka
etkileyen olarak evinde vakit geciren, evinin sorumlulugunu almis bir Kkigiyi
etkileyen olarak kullanmasi anlamli olabilecektir. Bunun yani sira, hedef kitle
tarafindan verdigi s6zu tutabilen ve guvenilir olarak algilanip algilanmadigi
arastirmalarinin yapiimasi onerilmektedir. Boyle bir etkileyen kigi kullanimi
hedef kitle ile arkadasca bir iliski kurulmasina sebep olabilecektir. Bu tur bir iliski
de tlketicilerin daha fazla satin alma ve olumlu kulaktan kulaga iletisim yapma

egilimine dogru goturebilecektir.

Dikkat ¢eken bir bagka bulgu ise evangelist yaklagimin énemli bir boyutu olan
diger markalar hakkinda muhalif konugsmalarda ortaya g¢ikmaktadir. Oncelikle
calismanin orneklemi 6zelinde diger markalar hakkinda muhalif konusma
egiliminin dusik oldugu gozlemlenmistir. Dolayisiyla, etkileyen kredibilitesi
boyutlarindan yalnizca “guvenilirlik” boyutunun markalar hakkinda muhalif
konusma egilimi Uzerine dogrudan etkisi saptanmistir. Benzer sekilde,
etkileyen-tiketici arasinda olusan parasosyal etkilesim de markalar hakkinda
muhalif konusma egilimini etkilememektedir. Dolayisiyla, etkileyen kredibilitesi
yukseldiginde olusan bir arkadasca iligski de tuketicilerin markalar hakkinda
muhalif konugma egilimini artirmamaktadir. Bunun nedeni toplumsal, kulttrel
sebeplere dayandirilabilir. Turk toplumunda, tuketiciler kendileri tatmin
olmadiginda, hatali bir Grln ile karsilastiklarinda veya hizmet kalitesinde sikinti
yasadiklarinda, baska bir ifade ile ancak kendileri bir zarara ugradiklarinda
markalar hakkinda muhalif konusabilirler. Bunun disinda bir sebeple, baska

markalari elestirmeyi etik bulmayabilirler.
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Arastirmanin Kisitlar ve Gelecek Arastirmalar igin Oneriler

Caligsmanin katilimcilarinin %59,3'0 (201) kadin, %30,7’si erkektir. Buna ek
olarak, calismaya katilanlarin %30,7’si 18 ila 27 yas, %55,2’si 27 ila 43 yas,
dolayisiyla buyuk c¢ogunlugu 43 vyas altidir. EQgitim duzeyi agisindan
incelendiginde ise katilimcilarin oldukga yuksek bir oranda lisans ve Uzeri egitim
seviyesindedir. Bu durum, c¢alismanin yeterli sayida drnekleme sahip olmasina
ragmen sonuglarin 43 yas alti ve egitim seviyesi yuksek kadin tuketicileri igin

genellenebilirligini dusundurmektedir.

lleride yapilacak olan galismalarda, etkileyen kredibilitesi ve marka evangelizmi
arasindaki iligkide, parasosyal etkilesimin yani sira marka evangelizminden bir
onceki seviye olan marka sadakatinin birlikte sirali araci rolu incelenebilir.
Marka sadakatinin de araci olarak modele dahil edilmesi ile birlikte etkileyen
kredibilitesi boyutlarinin marka evangelizmi boyutlari Uzerindeki etkisinde

olumlu anlamda degisiklikler saptanabilir.
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