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Ozet

Fenomenler hedef kitlelerinin tutumlarini, ustaca kullandiklar1 sosyal medya
mecralar1 iizerinde sekillendirme becerisine sahip, markalarin tiiketicileri ile bag
kurmasinda adeta koprii gorevi goren yeni medyanin, yeni iinliileridir. 207 internet
kullanicis1 ve fenomen takipgisi tizerinde gerceklestirilen ¢calismanin sonuglarina gore,
fenomen tiliketici iligskisine, algisal homofoli, pazar uzmanligr ve pozitift WOM’un
istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulundugu, fenomenlerin liderlik 6zelliklerinin
(kisilik giicii, liderlik narsizmi ve liderlik yeteneklerinin) ise istatistiki olarak anlamli bir
etkisi bulunmadigi goriilmektedir. Ozetle tiiketiciler, sosyal medya fenomenlerini
algisal olarak kendi yasam tarzi ve kisiliklerine uygun bulduklar1 i¢in (homofoli) takip
etmekte ve bu iliskide fenomenlerin tanitimini1 yaptiklari/Onerdikleri {iriin ve/veya
hizmetilerin uzmani olarak algilanmasinin da énemli bir pay1 oldugu goriilmektedir.
Tiiketiciler adeta arkadaslar1 ya da cevrelerindeki bir yakii gibi algiladiklar
fenomenlerin tavsiyelerine glivenmekte, onlar1 dinlemekte ve onlarin tavsiyelerini
yerine getirecek kadar fenomenleri kendilerine yakin gormektedir. Bu nedenle
fenomenler ayn1 zamanda birer WOM yaraticisidir.

Anahtar kelimeler: Internet fenomenleri, fenomen pazarlamasi, algisal homofoli, pazar
uzmanligi, pozitif WOM, liderlik 6zellikleri.
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Abstract

Influencers are the new fame of the new media, which have the ability to shape
the attitudes of the target auidiences on the social media and whom the brands use them
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as bridge in order to deliver their messages to their consumers. According to the results
of the study which was conducted on 207 internet users and influencer followers via
internet, it is seen that the perceptual homophilia, market maven and positive WOM
have a statistically positive influence on source of seekers rather than the leadership
characteristics (personality strength, leadership narcisim and leadership ability) of
influencers. In sum, consumers follow social media influencers perceptually as they fit
their lifestyle and personality (homophily) and it is seen that consumers are percieved
influencers as a market maven/expert as well. Consumers rely on the recommendations
of the influencers whom are percieved as a friend or a relative by consumers in their
environment. They listen to them and see influencers close enough to them that they can
comply with their recommendations. For this reason, influencers called as creators of
WOM at the same time.

Keywords: Influencers, Influencer marketing, perceptual homophily, market maven,
positive WOM, leadership charactertics
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1. Giris

Tiirkge literatiire “hatirli pazarlama” olarak da girmis olan “influencer marketing”
genel anlamda, marka tercihleri ve satin alma kararlarimi etkilemede ve daha genis
kitlelerin baghiligi1 kazanmada rol oynayabilecek kisiler tiizerinden pazarlama
faaliyetleri gerceklestirmek anlamina gelmektedir.
(http://www.mediacatonline.com/influencer-marketing-bir-kazan-kazan-hikayesi)

Sosyal medya fenomenleri, pazarlamadaki hedef kitlenin tutumlarini, bloglar,
tweetler ve benzeri sosyal medya kanallar1 araciligiyla sekillendiren bagimsiz yeni 3.
Parti destekgilerdir (Freberg ve digerleri, 2011, s:90). Baz1 arastirmacilar sosyal medya
fenonemlerini rekabet¢i bulsa da c¢ogu arastirmact markalar veya kurumlarin
tutundurma stireglerindeki marka-fenomen ittifakin1 anlamli bulmakta ve yiikselen bir
trend olarak gormektedirler (Gorry ve Westbrook, 2009, s:195). Bunun temel nedeni,
gelisen internet teknolojilerinin marka ve kurumlara sosyal medya fenomenlerinin ikna
edici giiciinii tammlama ve takip etme sansi vermesidir. Ilgili mecralarda (blog ve
sosyal medya sayfalar1) post paylasimi yapan fenomenlerin paylasimlarina karsilik
gelen tiim tiiketici reaksiyonlar1 (begenen, paylasan, yorum yapan) ve sonuglarmnin
gbzlemlenebilmesi, marka ve kurumlar i¢in Olgiimlenebilen pratiklerdir. Bununla
birlikte sosyal medya fenomenleri nicelikle ilgili degil, nitelikle ilgilidir. Bu iletisim

cabalarina bu gozle bakmak esas baslangic noktasidir
(http://www.briansolis.com/2009/1 1/social-mediainfluencers- are-not-traditional-
influencers).

Fenomen pazarlamasi dijital pazarlamanin trend olan bir konusu olmakla birlikte
aynt zamanda pazarlamanin en biiylik firsatlarindan da biridir. Facebook, Instagram,
Vine, Twitter, Snapchat, bloglar, Youtube, Periscope gibi dijital sosyal mecralar
lizerinden tiiketicisiyle bag kurabilen markalar, geleneksel pazarlama faaliyetlerine
kiyasla daha hedef kitle odakli, diisiik maliyetli ve sonuglar1 daha etkin Slgiilebilir bir
iletisim mecrasi iizerinden faaliyetlerini devam ettirmektedirler.
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2. Literatiir Analizi

2.1 Fenomen pazarlamasi sektoriine genel bir bakis

Topinfluence’in  Altemeter arastirma sirketi iizerinden gergeklestirdigi
“Fenomenler ve markalar arasindaki iligkiler” baslikli arastirma, fenomen pazarlamasi
sektoriine genel bir bakis agisiyla bakmis olup, sektdre dair onemli bilgiler sunmaktadir.
Aragtirma 26 Subat- 29 Nisan 2016 tarihleri arasinda, 1.753 sosyal medya fenomeni ve
102 marka yoneticisi ile online anket yontemiyle gerceklestirilmistir. Elde edilen sektor
kiyaslama raporuna gore firmalarin pazarlama iizerine yaptiklari toplam yatirim
harcamalarinda, fenomen pazarlamasinin, sosyal pazarlama (%28,4) ve pazarlama
iletigiminden (%]15,7) sonra, %13,7 ile ligiincii sirada yer aldig1 goriilmektedir.

Arastirmada fenomenlere yoneltilen sorularin basinda “takipgilerinizin sizi takip
etme nedeni nedir?” sorusuna fenomenlerin %71,2” si ilk sirada “kendim oldugum igin,
diirlist, eglenceli ve agik oldugum i¢in nasilsam Oyle goriindiigiim igin takip
ediliyorum” cevabini vermislerdir. %63,8’1 ikinci sirada “takipgcilerime deger verdikleri
ve ilgilendikleri seyleri sundugum i¢in” cevabini iletmistir. %58,9u ise “onlarla iletisim
kurdugum, onlar1 dinledigim ve online olarak onlara karsilik verdigim i¢in” seklinde
geri donmiistiir. Fenomenlerin %37’si de “pazarda ger¢eklesen olaylar1 anlik takip edip
post olarak paylastigim igin” cevabini iletmislerdir. Fenomenlere fenomen olma
nedenleri soruldugunda ise %69,4’li “yar1 veya tam zamanli olarak kazang elde etmek
icin” derken, %57,5’1 “bir etki ve degisim yaratmak i¢in” demistir. Fenomenlerin
%48,2’s1 online takip¢i elde ederek, popiilerlik elde etmek ve %36,5’ise kendi alaninda
lider olarak taninmak istedigi i¢in bu alanda faaliyet gosterdigini belirtmistir. Bu
sorunun karsiligi marka yoneticilerine “sizce neden fenomen pazarlamasi énemlidir”
seklinde sorulmus ve su cevaplar alinmistir. Marka yoneticileri 4.14’liikk skorla
fenomenlerin, Milennial/Y jenerasyonuna ulasmayi saglayan bir arag oldugu, 4,04 ile
fenomen pazarlamasinin geleneksel mecralar disinda iyi bir alternatif oldugu, 3,82’lik
bir skorla markalarinin fenomenler vasitasiyla dijital topluluklara erisme sans1 verdigi,
3,71’lik bir skorla diger pazarlama kanallarina gore yatirimlarin geri doniisiiniin daha
Olctimlenebilir ve iyi sonuclar verdigini, 2,22’lik bir skorla da markalartyla ilgili daha
gergekei  hikayeler yaratma sanst  verdigi  yonlinde cevaplar  vermistir
(https://www.tapinfluence.com/tp_resource/future-influencer-marketing).

2.2. Fenomenlerin ilgi alanlari ve etkilesim giicleri

Forbes’un, sosyal medya fenomeni analizleri yapan Traackr firmasiyla ortak
gerceklestirdigi ve 2017 Eyliil ayinda yayimladigi sosyal medya fenomenleri raporuna
gore; fenomenlerin, temel olarak cocuk, evcil hayvan, ebeveyn olma, moda, eglence,
gezi-seyahat, oyun, saglikli yasam, giizellik, ev dekorasyon, yeme-i¢gme, teknoloji ve is
diinyas1 gibi konu kategorilerinde tiiketicisiyle gii¢lii baglar kurdugu goriilmektedir.
Sosyal medyada aktif olarak faaliyet gosteren ve en yiiksek erisim ve etkilesime
oranlarina sahip olan fenomenlerin performanslar1 Tablo 1’de 6zetlenmistir. Tablo 1
diinya genelinde her bir konu baslhig: altindaki en yiiksek degerlere sahip 10 sosyal
medya fenomeninin elde ettikleri skorlar1 (begeniler, tiyelikler ve toplam etkilesimler)
icermektedir (https://www.forbes.com/top influencers/#4ddc930672dd).
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Tablo 1: Diinyadaki Top 10 Fenomen ve Toplam Etkilesimleri, Forbes, Top
Influencers, First Quarter Report of 2017°dan derlenmistir.

Diinyadaki Top 10 Fenomen ve Toplam Etkilesimleri

Kategorisinin Top 10
fenomeni

Kategorileri

Instagram
Takipgileri

Twitter
Takipgileri

Facebook
begenileri

Youtube
iiyeleri

Toplam
Erisim
Sayilari

Sophia Grace Brownlee,
Evantube, Gabe and Garrett,
Kitties Mama, Annie Le
Blanc, Seven Super Girls,
Ryan Toys Review,
Matthew "Matty B" Morris,
Broklyn and Bailey
McKnight, Alexsis and Ava
Mc Clure

Cocuk

13,656,712

1,692,840

11,622,642

49,664,374

77,400,000

Boo, doug The pug, Grumpy
Cat, Jiff Pom, Lil Bup,
Manny The Frenchie,
Marnie The Dog, Nala Cat,
Tuna, Waffles the cat

Evecil
Hayvan

22,775,640

2,563,964

42,285,094

578,19

68,000,000

What's up moms, Naomi
Davis, Denene Millner, Tom
Riles, Amber Fillerup,
Jessica Shyba, Jill Smokler,
Ilana Wiles, Bunmi Laditan

Ebeveynlik

3,495,011

1,064,809

6,502,822

1,973,111

13,000,000

Danielle Bernstein, Julia
Engel, Chiara Ferragni,
Susanna Lau, Nicolette
Mason, Leandra Medine,
Aimee Song, Bryan
Yambao, Jenn IM, Gabi
Gregg

Moda

23,227,025

1,971,954

4,013,710

2,305,111

31,750,000

King beach, Cameron
Dallas, Miranda Sings, Tyler
Oakley, Shane Dawson,
Logan Paul, Lele Pons,
Hannah Hart, Lilly Singh,
Ariel Martin

Eglence

88,736,493

33,686,501

48,768,942

73,567,721

246,921,000

Damond and Jo, Brian
Kelly, Kate Mc Culley,
Johny Jet, the planet D,
Murad and Nataly Osman,
Chris Burkard, Kiersten
Rich, eric Stoen, Louis Cole

Gezi/Seyahat

10,945,263

1,549,587

2,491,371

2,617,482

17,419,000

DanTDM, Jacksepticiye,
PewDiePie,
SkyDoesMinecraft,
TheSyndicateProject,
Vanossgaming, Markiplier,
Sonja Reid, SnipperWOLF,
Mari Takahashi

Oyun

34,816,943

28,181,794

11,361,245

152,082,828

228,000,000
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Saghkh
Yasam

39,482,812

2,593,624

52,303,914

4,958,879

106,000,000

Nikkie De Jager, Christen
Dominique, Wayne Goss,
Kandee Johnson, Huda
Kattan, Michelle Phan,
Manny Gutierrez, Jefree
Star, Shannon Harris, Zoe

Sugg

Giizellik

49,157,110

11,608,220

16,672,553

46,543,975

135,000,000

Kate Albrecht, Grace
Booney, Reichel Broussard,
Bri Emery, Jennifer
Hadfield, Emily Henderson,
Paloma Contreras, Elsie
Larson, Coco Cozy, Will
Taylor

Ev-
dekorasyon

3,275,067

889,018

1,397,480

1,024,143

7,370,000

kevin Curry, Yolanda
Gampp, Rosanna Pansino,
Deb Perelman, Izzy
Hossack, Natasha Kravchuk,
Amber Spiegel, Elise
Strachan, Joy Wilson, Ali
Maffuci

Yeme-i¢cme

10,995,980

1,093,801

13,220,504

16,964,432

43,465,400

Marques Browniee, Melinda
Emerson, Lewis Hilsenteger,
Tai Lopez, Justine Erazik,
Tim Feriss, Jonathan
Morrison, Lunis Sebastian,
marie Forieo, Gary
Vaynerchuk

Teknoloji ve
Is diinyasi

10,967,003

11,450,015

12,409,045

28,732,950

63,940,000

Tiirkiye’deki Facebook, Instagram ve Youtube kanallarindaki ilk 10 fenomene
bakacak olursak, bazi fenomenlerin birden fazla kanalda aktif oldugu goriilmekle
birlikte, genel olarak fenomenlerin irettikleri igeriklerin farkliligina gore aktif olunan
mecralarin da birbirinden farkli oldugu goriilmektedir. Boomsocial’in 2018 giincel
raporlar1 dogrultusunda derlenen, Facebook, Instagram ve Youtube’da faaliyet gdsteren
ilk 10 Tiirk fenomeninin, en yiiksek takip¢i sayisi, etkilesim oranlari, etkilesim degisim
oranlar1 v.b istatistiklerini gdsteren veriler, Tablo 2’de verilmektedir.
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Tablo 2. Tiirkiye’deki Top 10 Fenomen ve Toplam Etkilesimleri, Boomsocial,
Facebook-Instagram-Youtube Sosyal Medya Fenomen Istatiskleri, 2018.

HA EO
Kategoriler Facebook Hayran Sayfasi Hayran HK HA (%) (%)
Karikatiir 1 Baho 6.957.784 244.455 11.080 0,16% 0,05%
Sosyal -
igerik 2 Yook Artik 6.005.269 538.955 -4.044 0,07% 0,07%
Sosyal -
igerik 3 OhaDiyorum 2.970.892 93.107 -3.691 0,12% 0,06%
Cezmi Kalorifer Ile Pastirma Tadinda -
Komedi 4  Paylagimlar 2.702.961 264.774 -2.178 0,08% 0,19%
Komedi 5 Hayrettin 2.482.632 2.831 -3.067 0,12% 0,00%
Komedi 6 Bu Cok lyiymis 2.416.552 67.896 -2.170 0,09% 0,05%
Yeme-igme 7 Hamarat Abla 2.289.034 112.977 8.126 0,36% 0,01%
Komedi 8 Caps Ver Lan 1.944.004 25.091 -3.235 0,17% 0,03%
Sosyal -
igerik 9  Huzurlu Sézler 1.788.247 15.193 -1.880 0,11% 0,00%
Sosyal
igerik 10 Dizi ve Film Kesitleri 1.718.863 58.257 0 0,00% 0,10%
HA EO
Kategoriler Instagram Hayran Sayfalari Takipci Medya HA (%) (%)
Unlii Kisi 1  Hande Ergel 7.656.409 349 17.903 0,23% 0,14%
Siir 2 Siir Sokakta 3.699.234 14.648 -3.680 0,10% 0,09%
Giizellik 3 Danlabilic 2.771.991 347 -1.109 0,04% 3,83%
Yeme-igme 4  Siikran Kaymak 2.712.617 2.229 2.678 0,10% 0,11%
Komedi 5  Atakan Ozyurt 2.604.371 948 4920 0,19% 0,24%
Oyun 6  Enes Batur Sungurtekin 2.516.480 307 2.449 0,10% 0,55%
Komedi 7  Aykut Elmas 2.467.895 675 8.409 0,34% 0,10%
Yasam-
Tarz1 8 Larissa Gacemer 1.999.309 1.148 25.531 1,29% 0,25%
Oyun 9  Orkun Isitmak 1.921.447 367 3.824 0,20% 0,08%
Komedi 10 Halil Soyletmez 1.878.940 1.925 2.860 0,15% 1,45%
) HA EO
Kategoriler Youtube Video Kanal Abone Izlenme HA (%) (%)
Oyun 1 Orkun Isitmak 4.671.883 962.949.685 21.344 0,46% 1,19%
Komedi 2 OHA diyorum! 3.794.837 2.146.890.088 0 0,00% 0,41%
Komedi 3 Kafalar 3.502.357 514.801.927 31.136 0,90% 4,04%
Oyun 4  Burak Oyunda 2.879.006 931.661.455 6.657 0,23% 0,30%
Bilgi 5 Ruhi Cenet Videolar1 2.830.396 331.480.586 9.633 0,34% 1,17%
UnliKisi 6 Cem Yilmaz 2.307.637 702.435.022 2.356 0,10% 0,00%
Oyun 7 Berkcan Giiven 2.111.078 274.505.090 17.209 0,82% 3,98%
Teknoloji 8 webtekno 2.024.043 424.776.730  9.325 0,46% 0,87%
Ders 9 Tonguc Akademi 2.013.562 350.355.666  32.678 1,65% 0,22%
Komedi 10 Onedio 1.856.035 646.810.998 26371 1,44% 0,31%

HK: Hakkinda Konusmalar HA: Haftalik takipci artist HA %: Haftalik Takipc¢i Artis Oran1 EO (%): Etkilesim orani
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2.3 Konunun Teorik Alt Yapisi

2.3.1 Fenomen- Tiiketici iliskisinin parasosyal iliskiler ve cift asamah akis
teorileri baglaminda degerlendirilmesi

Para sosyal iligkiler bir medya mecrasiyla yiiz ylize yasanan bir iliski yanilsamasi
olarak tanimlanmaktadir (Horton ve Wohl, 1956, s.219-229). Sood ve Roger’a (2000)
gbre parasosyal etkilesim, hedef kitlenin medya karakteri ile gelistirdigi kisilerarasi
iligkinin derecesini ifade eder. Cohen’e (1999) gore ise parasosyal etkilesim, seyirci ve
mecra karakteri arasindaki rol iliskisidir. Literatiirde yapilan pek ¢ok ¢alismada hedef
kitlenin parasosyal iligki kurdugu karakterler, izleyicinin kendisine yakin hissettigi, en
cok sevdigi “favori” karakter olarak belirlenmektedir (Rubin ve Perse, 1987, s. 246-
268). Sozgelimi Tian ve Hoffner (2010) yaptiklar1 ¢calismalarinda izleyicinin sevdikleri
karakterlerle, sevmedikleri ya da duygusal acidan tepkisiz (nétr) olduklar1 karakterlerle
oldugundan daha giiclii parasosyal iligkiler gelistirdiklerini ortaya koymuslardir. Dibble
ve Rosaen (2011) ise, seyircilerin sevmedikleri karakterlerle de etkilesim igine
girdiklerini, ancak bu iligkilerin sevilen karakterlerle kiyasla daha az parasosyal
etkilesim icerdigini belirtmektedirler.

Medya karakterlerinin tiiketicinin goziinde Onemli bir bilgi kaynagi olmasi
tilketici ile kurdugu iletisimde kullandigi mimikleri, goriintiisii, giillisii ses tonunda
yasanan degisimler ile miimkiin olmaktadir. Medya karakterleri program sirasinca
kullandiklar1 bu sozsiiz iletisim teknikleriyle hedef kitlenin programi anlamasi
baglaminda parasosyal bir iliski olusturmaktadir (Levy,1979, s.69-79). Bu gozlem
Ogeleri sayesinde izleyiciler karakterle o an1 yagayarak adeta onun hayatinin bir pargasi
haline gelir. Bu yakinlik sayesinde izleyici ve medya karakteri arasinda yakin bir bag
olugsmaktadir. Bu bag zaman ilerledik¢e, izleyicinin karakter hakkindaki tahmin
edilebilirligini de arttiracaktir. izleyicilere gore karakter giivenilir, sevenlerine hos
olmayan siirprizler yapmayan bir yapidayken, izleyici ise karaktere sadik ve hatta
karakterin beklenen performansina uygun tepkileri goéren kisidir (Horton ve Wohl,
1959, 5.219-229).

1950’1i yillarda Horton ve Wohl tarafindan tanimlanan parasosyal iligkiler, zaman
icinde hep tek yonlii iletisimin konusu olarak literatiirde yerini alsa da, bloglar, sosyal
medya mecralart gibi ¢ift yonlii iletisim mecralarinda da kitlelerin bu mecralardaki
begenip takip ettikleri kisilerle bir cesit parasosyal iliski kurdugu incelenmistir (
Colliander ve Dahlén, 2011, s. 313-320). S6z gelimi bloglar gibi iletisim mecralarinda
tilkketiciler bloggerlarin kisisel hayat detaylarina maruz kalmakta, onlar1 izlemek ve
takip etmekte ve yorum sekmesi sayesinde diger kullanicilarla iletisime gegip, ortak bir
bilgi alma- fikir paylasma ortami elde etmektedirler. Online forumlarda da durum
aynidir (Ballentine ve Martin, 2005, s.197-202).

Konu farkli bir teorik boyuttan degerlendirilecek olursa, Katz and Lazarsfeld’in
1955 yilinda gelistirdikleri ¢ift asamali akis teorisi lizerinde de durmak gerekir. Cift
asamal1 akis teorisine gore, tutum ve davranislarin degistirilmesinde genel ve dogrudan
bir etkiye sahip olmak yerine, kitle iletisim araglari tarafindan yayilan mesajlar fikir
liderleri tarafindan filtrelenir ve mesajlar boylelikle bircok grup etkilesimi hakkinda
bilgi aktarimina aracilik eder. Teori, kisilerarasi iletisimin, kitlesel iletisim tekniklerine
nazaran daha kuvvetli olduguna inanmaktadir (Weimann, 1994). Cift asamali akis
teorisinin temel odagi, sosyal etkilesim agindaki fikir liderlerinin (kanaat onderi) bir
aract olarak hareket etmesidir. Katz and Lazarsfeld (1955) kanaat Onderlerini,
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etrafindaki yakin c¢evrede bulunan kisileri etkileme glicline sahip bireyler olarak
tanimlamaktadir. Kanaat onderleri kisisel baglar ile hedef kitle iizerinde hem kaynak
hem de rehber olabilecek nitelikte etkileme giicii olan bireylerdir (McQuail ve Windahl,
1993).

Gliniimiizde mevcut teknolojik gelismelerle kanaat dnderlerinin sadece yiiz yiize
iletisim teknikleri ile kisisel etkilesim yarattigini diisiinmek yaniltict olacaktir. Ozelikle
pek cok online topluluk, mekandan bagimsiz bir sekilde web teknolojileri sayesinde
iletisim ve etkilesim i¢indedirler (Boase ve digerleri, 2006). Bu nedenle teorinin
besledigi geleneksel kanaat onderlerinin varligi, sosyal medya mecralarinda faaliyet
gosteren ve adeta birer kanaat 6nderi 6zelligi tastyan, fenomenler ve bloggerlar icin de
gecerlidir (Uzunoglu ve Kip, 2014, s. 592-602).

2.3.2 Fenomen-Tiiketici 1liskisinin Sosyal Kimlik Teorisi baglaminda
degerlendirilmesi

Sosyal kimlik, tiiketicilerin kendilerini hangi kategoride/cevrede gordiikleri ve
kendilerini nasil ifade ettikleri ile ilgili zaman i¢inde doniisiime ugrayabilen etiketleridir
(Reed, 2004, Reed vd, 2009). Sosyal kimlik, bir kisinin i¢inde bulundugu gruba
duygusal ve degersel olarak O6nem vermesi ve bu hissiyatla, o gruba kendini ait
hissetmesi ve o grupta kendini gdsterme ¢abasidir (Tajfel ve Turner, 1979).

Sosyal kimlik teorisi, sosyal etkilerin kisileraras1 ve gruplararas: iliski ve
davranislar1 nasil ve ne yonde etkiledigi konusu ilizerinde durmaktadir. Sosyal kimlik
teorisine gore, sosyal bir agin icindeki bireyler kendi sosyal diinyalarini grup i¢i ve dist
olmak fiizere ikiye boliimlemektedirler (Shi vd, 2013, s. 419-428). Grup i¢i olmak,
belirli bir amag¢ dogrultusunda kiginin kendini bir gruba ait hissetmesi, o gruptaki diger
bireylerle yakin ve samimi iliskiler kurmasi ve bu gruptaki diger kisilerin kendisi
tizerinde Onemli Ol¢lide etkisi olmast durumudur. Dolayisiyla sosyal kimlik teorisi
kisilerin grupici tyerlerle, grup dis1 liyelere nazaran kendi goriislerini daha rahat ve
acikca paylasabildigi, onlara daha yakin davrandigini one stirtilmektedir (Tajfel ve
Turner, 1979). Grup i¢i olmak gruplararasi farklar1 ve grup i¢i benzerlikleri maksimize
etmektedir.

Fenomenlerin kendilerine yer buldugu online sosyal aglarda, tiiketicilerin sosyal
kimlik vurgulari, kisisel aglar1 ve i¢inde bulunduklari online sosyal gruplar {lizerinden
gerceklesmektedir (Christy ve digerleri, 2010). Kendi sosyal aglart i¢inde fikir lideri
olan fenomenlerin tiiketicilerin nazarinda bu denli takip ve takdir edilmesini temel
nedeni, tiiketicinin bu iligkiden sosyal kimligine sagladig art1 faydalardir. Basinda takip
ettigi fenomenin bulundugu kendi gibi olduguna inandigt ya da olmak istedigi
kisilerden olusan sanal topluluklar icinde var olmak ve bu toplulugu takip etmek,
kisinin sosyal kimligini ortaya koyan ve pekistiren bir davranis modeli olarak ortaya
cikmaktadir.

2.4 Fenomen- Tiiketici Iliskisi

Tiiketiciler basinda fenomenin bulundugu sosyal sanal gruplardan ne sekilde ve
ne yonde etkilenmektedirler? Bir anlamda fenomenler tiiketicileri hangi 6zellikleri ile
etkilemektedirler? Legner ve arkadaslarina gore fenomenlerin 6zelikleri bireysel, sosyal
ve liderlik 6zellikleri olarak temelde 3 grupta toplanmaktadir (Cova ve digerleri, 2007,
Bourdieu, 1989). Fenomenlerin bireysel sermayesi olarak adlandirilan bireysel
ozellikleri belirli konularla ilgili bilgi sahibi olmalari, ilginliklerinin yiiksek olmas1 ve
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uzman olmalarindan kaynaklanmaktadir (Phau ve Lo, 2004, s. 399-411). Fenomenlerin
sosyal sermayesi olarak gosterilen sosyal oOzellikleri ise, i¢inde bulunduklari sosyal
grupla kurduklart 6zel ve siirdiiriilebilir ve hakim iligkilerinden ileri gelmektedir.
Fenomenlerin hem bireysel hem sosyal giicleri, liderlik 6zelliklerini gelistirerek, ikna
giiclerini  pekistirmektedir. Liderlik, liderlik narsizmi, liderlik yetenegi ve kisilik
giiclerinden tiireyen bir unsur olarak dnemli bir sosyal gii¢ etkileyicisidir.

Fenomen-tiiketici iligkisini etkileyen faktorler detaylandirilacak olursa, bu iligki
fenomenlere duyulan giiven-uzmanhk (Bansal ve Voyer, 2000, s. 166-177)
fenomenlerin liderlik o6zellikleri (Mann,1959; Stogdill,1948), referans grup etkisi
(Bearden ve Etzel, 1982, s. 183-194), fenomen -tiiketici arasinda olusan algisal
yakinlik-homofili (Gilly vd, 1998, s. 83-100) degiskenleri baglaminda incelenmektedir
(Langner vd, 2013, s. 31-49).

2.4.1 Fenomenlere (kaynaga) duyulan giiven-uzmanhk

Fenomenin uzmanligi, bilgi diizeyleri olarak degerlendirilmektedir. Fenomenler
ozellikle trtinle ilgili her tiirlii performansi basariyla ortaya koyabilmelidirler (Feick ve
Higie, 1992, s. 9-24). Ciinkii kaynagin uzmanliginin, her zaman tiiketici tizerinde 6nemli
bir etkisi bulunmaktadir (Bone, 1995; Herr vd., 1991). Ozellikle sosyal kimlik
baglaminda belirli bir alandaki uzmanlik veya iiriinle ilgili spesifik bilgiye hakim olma
durumu, fenomenlerin tiiketiciyi etkilemesindeki en 6énemli unsurdur (Troldahl ve Van
Dam, 1965, s. 626-634). Sosyal etkilesimciler (fenomenler), kendi alanlarinda ¢okca
fikirleri sorulan, goriisleri alinan ve i¢inde bulunduklar1 gruptaki diger kisilere nazaran
kendilerine daha sik bagvurulan kisilerdir (Lazarsfeld ve Merton, 1954). Bir {iriin grubu
veya konuyla ilgili uzman goriisi, tiikketicinin etkilenmesi siirecinde 6nem tasir. Ciinkii
bu durum gonderilen mesajin kaynaginin dogrulugunu, 6zellikle sosyal etki baglaminda
onemli dl¢tide giiclendirmektedir (Gatignon ve Robertson, 1991).

Pazarlama literatiiriide mavenizm olarak da adlandirilan bu durum, dilimize pazar
eksperligi olarak c¢evrilmistir. Mavenizm felsefesine gore de uzmanlik, takibindeki
kisilere 6nemli ve degerli bilgi ve tavsiyeleri sunmaktan gegmektedir. Mavenizm, kendi
diistince ve goriislerini bulundugu grupta agikca ifade eden hatta propagandasini yapan,
kisilerin tutum ve davranislarini degistirme becerisi bulunan, kendisine pazar eksperi
(market maven) denen fikir liderlerinin takipgilerini etkilemesidir (Feick ve Price, 1987;
Lazarsfeld vd, 1944; Kotler ve Zaltman, 1976; Kassarjian, 1981; Slama ve Tashchian,
1985).  Pazar eksperi, bulundugu grupta giivenilen, sozii dinlenen, tavsiyesine
basvurulan ya da tiiketicinin satinalma siirecinde yasadigi her tiirlii riski azaltmaya
yardimci olacak kisilerdir (Wiedmann ve digerleri, 2010; Walsh ve digerleri, 2004). Bu
nedenle sosyal kimlik baglaminda adeta birer kanaat 6nderi olan ve pazar eksperi olarak
degerlendirilen fenomenlerin, satin alma siireglerine pozitif etkisi bulunmaktadir.

2.4.2 Fenomenlerin liderlik 6zellikleri

Liderlik, etkileyicilerin (fenomenlerin) kuvvetli bir karaktere sahip olmakla
birlikte, giiclii liderlik yetenekleri ve hatta liderlik narsizmine sahip olmasi ile de
ilgilidir (Lagner ve digerleri, 2013). Liderlik narsizmi kisilerin etrafindakileri ¢ekerken,
kendi 6zelliklerini siddetle 6n plana cikarabilmesidir. (Raskin ve Terry, 1988, s. 8§90-
902). Narsist bir kisilik yapisindan beslenen liderler, sikca benmerkezci ve hatta magrur
yapilartyla 6n plandadir. Bununla birlikte fenomenlerin i¢inde bulunduklari grupla
kurduklar: iletisimde, liderlik 6zellikleri sik¢a 6n plandadir. O yiizden sosyal grup
liderligi, sosyal etkinin giiciiyle, bir grubu belirli bir hedefe yonlendirme siireci olarak
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tanimlanmaktadir. Sosyal etki, sadece etkileyenin (fenomen) kendi grubunu direkt
olarak ya da endirekt olarak belirli steryotiplere ya da satin alma davranisina
yonlendirebiliyorsa ger¢eklesmesi konusudur. Liderin diger bir 6zelligi de kisiliginin
kuvvetli olmasidir. Kisilik giicii, bireylerin temel bir karakteristigi olup, etrafindaki
kisilerin goriislerinin olugsmasinda istlendikleri yetenek ve liderlik rollerindeki ortaya
cikan Ozgiivenleridir. Yiksek kisilik giliciine sahip fenomenler i¢inde bulunduklar
toplulukla daha yakindan ilgilenmekte ve hayattan daha yiiksek diizeyde tatmin olma
yollar1 aramaktadirlar (Scheufele, 1999). Dolayisiyla kuvvetli kisilik, kisinin sosyal
aktivitelerle daha fazla etkilesim igine girmesine ve etrafinda daha genis bir kitle ile
iletisim kurup, daha genis bir alan1 etki altina almak istemesiyle dogru orantilidir
(Schenk ve Réossler, 1997, s. 5-30). Bu nedenle daha genis topluluklarla iletisim ve
etkilesim halinde bulunan yiiksek kisilik giicline sahip tiiketiciler/fenomenler daha sik
bir sekilde yeni insanlarla tanisir, farkli toplantilarda konusur, daha fazla tartisma
grubunda aktif olur ve zamanimi daha fazla sosyallesmeye ve etkilesime ayirir
(Weimann, 1994; Neumann, 1985).

2.4.3 Referans grup etkisi

Referans grup kavrami, sosyal memnuniyet yaratan {iriin veya hizmetlerin, 6nciil
ve ¢ekici kisiler tarafindan tercih ve tavsiye edilmesi ve bu kisilerin adeta o markanin
savunucusu haline getirilmesi ile pazarlamacilarin tiiketici kitlesiyle iletisim kurma
yontemlerinden biri olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 1980). Referans gruplarinin
referans oldugu iriin veya hizmetlerle ilgili gerceklestirdikleri her tiirlii imanin,
tilkketicilerin davranig ve yasam tarzlarini etkilemekte, tiiketicinin benlik konseptinin
gelisimine katki saglamakta ve tiiketicinin deger-tutumlarinin olugsmastyla birlikte, grup
normlarina uygunluk gdéstermek anlaminda itici bir gii¢ yarattig1 bilinmektedir (Bearden
ve Etzel, 1982, s. 183-194).

Konuya tiiketici davranislari agisindan bakildiginda, tiiketiciler etrafindaki kisilere
tilkettigi Uiriinii gésterme ¢abasindadir. Aslinda iirlin ve marka arasinda bariz farklar
vardir. Bourne (1957) , iiriin ve marka se¢iminde referans grup etkisinin, gosterisgiligin
iki farkli cesidi ile ortaya ciktigim tamimlamaktadir. IIki, iiriin se¢imine etki eden
exclusive yani {iriiniin seckin olma durumudur. Uriin ister az sayida ister ¢cok sayida
tiretilmis olsun, eger o iirline herkes sahip olabiliyorsa, seckin olma durumu ortadan
kalkar. Liikks ve gereksinim firlinleri arasindaki temel fark buradan dogmaktadir.
Gereksinim triinleri fiilen herkes tarafindan sahiplenilebilinen iiriinlerken, liiks tirlinler
herkes tarafindan sahiplenilemeyen bir ¢esit seckinlik gostergesi ve derecesidir. ikinci
durum ise referans gruplarinin marka tercihlerini bir anlamda bagskalar1 tarafindan
goriinen, agikca tanimlanabilen iirlinleri refere etmesidir. Markalar {irlinlere gére daha
kolay teshis edilebilir ve baskalar1 tarafindan kolayca secilip algilanabilen 151k sagan
seylerdir ve markalarda esas olan nerede ve kimlerin huzurunda tiiketildikleridir. Aleni
olarak umuma agik bir sekilde tiiketilen markalarin, kisisel amacla tiiketilen markalara
gore bagkalar tarafindan kolayca fark edildigi agikardir. Bu nedenle referans grup etkisi
hem markalarda iriinlere gore daha yiliksek olup, hem de aleni tiiketilen {riinlerde
(toplum i¢inde herkes tarafindan goriilen), kisisel tliketilen {riinlere nazaran daha
yiiksek bir etki diizeyine sahiptir (Bourne,1957).

Kisacas1 farkli nedenlerle (bilgi arama, deger ifade etme veya faydaci)
gerceklesen referans grup etkisi, tiiketicilerin satin alma davranislarina etki etmekte ve
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onlar1 belirli kisileri takip ve taklit etme yoniinde glidelemektedir. Sosyal medya
fenomenleri de gilinlimiizde birer referans grup haline gelmis, tiiketicilerin takdir ve
takip ettigi kisiler olarak pazarlama diinyasindaki yerini almistir.

2.4.4 Fenomen-tiiketici arasinda olusan algisal yakinhk

Kisilerarasinda gergeklesen agizdan agiza iletisimin (WOM) tanimi geregi bu
etkilesimin iki farkl kisi arasinda gerceklestigi ve bu etkilesimde mesajin iceriginin
Oonemi bilinmektedir. Gilly ve arkadaglar1 1998 yilinda yaptiklar1 ¢calismada, kisilerarasi
bilgi akisinda hem kaynagin hem de WOM arayicinin (tiiketicinin) ozelliklerinin
birbirine yakin- uygun olmasinin da en az mesajin igerigi kadar siirece etki eden 6nemli
bir degisken oldugunu gelistirdikleri model iizerinden ispatlamiglardir. Yazarlara gore
kaynagin ve WOM arayicisinin demografik ve davranigsal olarak birbirine yakinlik
gostermesi yani homofoli durumlar iliskinin giiclinii ve kalitesini arttirmaktadir (Gilly
ve digerleri, 1998, s.83-100).

Homofoli, karsilikli iki bireyin genellikle demografik ozellikleri olmak {izere
birbirlerine ne kadar uyumlu oldugudur ve bununla birlikte homofoli demografik
ozellikler ile birlikte, degerler, tercihler, yasam tarzi gibi degiskenlerdeki algisal
benzerliklerle de bas gostermektedir (Everett ve Bhowmik, 1971, s.523-538). Homofoli
teorisi ilk kez Lazarsfeld ve Merton (1954) tarafindan ortaya atilmis ve pek ¢ok tiiketici
davranisi ¢aligmasinda kisilerarasi iletisimde onemli bir degisken olarak goriilmiistiir.
Ornegin Feldman ve Spencer 1965 yilinda yeni tagindiklari bolgede doktor arayan
vatandaglar tizerinde yaptiklari ¢alismada, %15’inin medikal yollarla doktor tavsiyesi
aldiklarini, diger major ¢ogunlugun ise arkadaslarina, komsularina veya is arkadaslarina
damsarak doktor secimi yaptiklarm gdstermistir. Ilging bir sekilde evli ve cocuklu
ciftlerin, marka uzmanlarindan ziyade Ozellikle yine etrafindaki evli ve ¢ocuklu
ciftlerden tavsiye aldiklar1 ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla calismalar tiiketicilerin
kendilerine benzer-yakin kaynaklardan tavsiye aldiklarin1 ve bazi durumlarda uzman
kaynaklara nazaran homofolik kaynaklarin tavsiye almada daha iyi c¢alistigim
gostermektedir (Gilly ve digerleri, 1998, s. 83-100).

Sosyal medya fenomenlerini takip eden tiiketicilerin satin alma davraniglarina etki
eden onemli ozelliklerden biri tiiketicilerin fenomenlere kars1 duyduklari yakinlik yani
homofoli durumudur. Tiiketici kendisine gerek demografik gerekse de deger ve yasam
tarz1 baglaminda yakin gordiigii fenomenleri takibe almasi bir anlamda tiiketicinin
fenomeni bir rol model olarak gérmesi ve homofolik olarak benimsemesiyle ilgilidir.

3. Arastirma

3.1 Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, giiniimiizde 6nemli bir dijital pazarlama araci olarak goriilen
internet fenomenlerinin, tiiketicisiyle kurdugu iliskide hangi degiskenlerin anlamli
yonde bir etkisi oldugunu ortaya koymaktir.

3.2 Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirma, internet fenomenlerinin hangi 6zelliklerinin tiiketici -fenomen iligkisini
giiclendirdigini literatiirde ilk kez ortaya koyan nedensel bir aragtirmadir. Zaman ve
maliyet kisiti nedeniyle kolayda ornekleme metoduyla gerceklestirilen arastirmada,
online anket yontemiyle tiiketicilere ulasilmis ve toplamda 207 kullanilabilir anket elde
edilerek analizler gerceklestirilmistir.
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Calismada anket formu sekiz bolimden olusmaktadir. Ik béliim, katilimcilarin
demografik 06zelliklerini Olgen sorulardan olusup, ikinci bdliim tiiketiciler ile
fenomenlerin arasindaki iligkiyi dlgmeye calisan Gilly vd.’den (1998) adapte edilmis
“Influence on Seeker” (Tiiketici-fenomen iliskisi) ©6lcegidir. Ugiincii boliimde
Wolfinbarger and Gilly’nin (1993) “Algisal Homofoli” 6lgegi, dordiincii boliimde ise
Feick and Price’in (1987) “Pazar Uzman1 (Market Maven)” Glgegi yer almaktadir. Bes
ve altinct bolimde fenomenlerin liderlik ozellikleri sirasiyla Neumann’in (1988)
“Kisilik Giicli (Personality strength)” Olgegi, Raskin ve Terry’in (1988) “Liderlik
Narsizmi (Leadership Narcissism)” dlgegi ve yine ayni yazarlarin “Liderlik Yetenegi
(Leadership ability)” o6l¢ekleri kullanilarak gelistirilmistir. Anketin son bdliimiinde ise
referans grup etkisini 6lgmek i¢in Goyette vd’nin (2010) “Pozitif WOM (Positive
WOM)” olgegi  kullanilmustir.  Arastirmanin  verileri SPSS 22 paket programi
kullanilarak analize tabi tutulmustur.

3.3 Arastirmanmin Hipotezleri ve Bulgular

Hi  :Algisal homofoli ile tliketici- fenomen iliskisi arasinda anlamli bir iligki
vardir.

H> :Fenomenlerim pazar uzmani olmasi ile tiiketici-fenomen iligkisi arasinda
anlamli bir iliski vardir.

Hs :Fenomenlerin giicli kisilikleri ile tiiketici-fenomen iliskisi arasinda anlamli
bir iliski vardir.

Hs :Fenomenlerin liderlik narsisimi ile tiiketici-fenomen iligkisi arasinda anlamli
bir iliski vardir.

Hs :Fenomenlerin liderlik yetenekleri ile tiiketici-fenomen iliskisi arasinda anlaml
bir iliski vardir.

He :Fenomenlerin pozitif WOM yapmas: ile tliketici-fenomen iliskisi arasinda
anlamli bir iliski vardir.

H7: Fenomen tiiketici iligkisi yas gruplar agisindan farklilik gosterir.

Arastirmaya katilan katilimeilarin %55°1 kadin (115 kisi), %45°1 (93 kisi) erkektir.
Katilicilarin biiyiik ¢ogunlugu 25-34 yas araliginda olup (76 kisi), sirastyla %29°u (59
kisi) 35-44 yas araliginda, %34’1 45 yas istii ve 18-24 yas aralifindadir. Katilimcilarin
%2’si (5 kisi) 18 yas ve altindadir. Katilimcilarin meslekleri incelendiginde %46’sinin
(96 kisi) ozel sektor calisani oldugu, %17’sinin (35 kisi) 6grenci oldugu, %13 {iniin de
(26 kisi) kamu sektorii ¢alisani oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %51°1 (106 kisi)
bekar, %49°u (101 kisi) evlidir. Katilimeilarin %64°t (132 kisi) kendini ileri seviyede
internet kullanici olarak tanimlarken, %341 (71 kisi) orta seviyede, %2’si de (4 kisi)
baslangi¢ seviyesinde internet kullanicisi olarak tanimlamistir. Katilimcilarin %43’ (88
kisi) giinde 4 saat {izerinde internet kullanmaktadir (Tablo 3).
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Tablo 3: Cevaplayicilarin demografik ozellikleri

Degiskenler Say1  Yiizde Degiskenler Say1 Yiizde
Cinsiyet Egitim Durumu
Kadin 115 55 [k gretim 1 1
Erkek 92 45 Lise 25 12
Yas (y1l) On lisans 16 8
18 yas ve alt1 5 2 Universite 102 49
18-24 33 16 Lisantistii 63 30
25-34 76 37 Internet Kullanim Seviyesi
35-44 59 29 Baglangic 4 2
45 yas ve lstl 34 16 Orta 71 34
Meslek Ileri 132 64
Ogrenci 35 17 Giinliik internet kullanma siiresi
Ozel Sektor 96 13 1 saatten az 6 3
Kamu ¢alisani 26 46 1-2 saat 25 12
Serbest Meslek 15 7 2-3 saat 41 20
Emekli 18 9 3-4 saat 47 22
Issiz/Calismiyor 17 8 4 saatten fazla 88 43
Medeni Durum
Evli 101 49
Bekar 106 51

Katilimcilarin ~ internet  kullanim  amagclarimi ~ siralamalart  istendiginde

katilimcilardan 182 kisi interneti bilgi edinmek icin, 169 kisi sosyal aglara erisim igin
ve 134 kisi de video-dizi-film izlemek icin cevaplarini vermislerdir. Video- dizi veya
film izlemeyi, miizik dinleme bashig1 ile 133 kisi, aligveris yapma basligi ile de 126 kisi

takip etmektedir

Eglence/Oyun
Bilgi edinme
Video, dizi veya da film

Muzik dinleme
Gazete ya da dergi

Sosyal adlara erisim

Bankacilik islemleri

Isletme Arastrmalar

(Sekil 1).

Aligveris

izleme

okuma

Diger

Sekil 1: Katihmcilarin internette vakit gecirme nedenleri

Dergisi

30 (14.5%)

50

199

99 (47.8%)

113 (54.6%)

100

126 (60.9%)

134 (64.7%)
133 (64.3%)

150

169 (8

131 (63.3%)

182 (87.9%)

1.6%)

200

Journal of Business Research-Tiirk



M. Ors 10/4 (2018) 187-209

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerden Fenomen-tiiketici iliskisi dlgegi %95 giiven
araliginda 0,899, Algisal Homofoli dl¢egi 0,896, Pazar Uzmanlig1 6lgegi, 0,880, Pozitif
WOM o6l¢egi 0,832, Guiglii kisilik dlgegi, 0,825 Cronbach alfa degeri ile yiiksek derece
giivenilir, Liderlik Narsizmi 6lgegi ve Liderlik Yetenegi 6l¢egi ise sirasiyla 0,737 ve
0,695 Cronbach Alfa degerleri ile oldukga giivenilir bulunmustur (Kalayci, 2010: 405)
(Tablo 4).

Tablo 4. Degiskenlerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Degiskenler Cronbach alfa Ifade Sayisi
Fenomen- Tiiketici Iliskisi 0,899 3
Algisal Homofoli 0,896 2
Pazar Uzmanlig1- gliven 0,880 4
Pozitif WOM 0,832 6
Gigli kisilik 0,825 6
Liderlik narsizimi 0,737 4
Liderlik yetenegi 0,695 4

Algisal homofoli, pazar uzmanhgi, pozitif WOM, giiclii kisilik, liderlik narsizmi
ve liderlik yetene§i degiskenlerinin fenomen- tiliketici iliskisi {izerine olan etkisini
ortaya koymak icin veriye c¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilsmistir. Veriye
regresyon analizi uygulayabilmek i¢in, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iliskinin dogrusal olmasi, bagimsiz degiskenlerin birbiriyle iliskili olmamasi, hata
terimlerinin normal dagilmasi, hata terimlerinin varyanslarimin sabit olmasi, hata
terimlerinin arasinda iliski olmamasi gerekmektedir (Durmus ve digerleri, 2010 s:154).

Coklu regresyon yapilabilmesi icin yapilmasi gereken on testlerden ilki
dogrusallik varsayimi bagimli ve bagimsiz degiskenlerin serpilme matrisi ¢izilerek test
edilmis ve bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilerin dogrusal olmadigi
yoniinde herhangi bir kanit goériilmemistir. Ayrica serpilme matrisi veri setinde bu
degiskenler i¢in aykirt degerler olmadigi da goriilmiistiir. Bununla birlikte veriye tiim
degiskenler i¢in ¢oklu baginti analizi yapilmis ve degiskenler arasinda ¢oklu baginti
problemi olmadig1 da goriilmiistiir (Tablo 5).

Yapilan c¢oklu regresyon analizi Anova tablosu sonuglarina gore, fenomen-
tiiketici iliskisi tizerine etki eden; algisal homofoli, pazar uzmanigi, pozitif WOM, giiclii
kisilik, liderlik narsizmi, liderlik yetenegi degiskenlerinin olusturdugu arastirma
modelinin istatistiki olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F=12,197, p< 0,005).
Bununla birlikte Katsay1 (Coefficient) verilerine gore %95 giliven araliginda fenomen-
tilketici iliskisine, algisal homofoli (t=2.896, p=0.004) ve pazar uzmanhg (t= 3,185,
p=0.002) degiskenleri etki ederken; %90 giiven araliginda pozitif WOM (t= 1,918,
p=0.056) degiskeni etki etmektedir. Fenomen-tiiketici iliskisini algisal homofoli, pazar
uzmanlhig1 ve pozitif WOM degiskenlerinin %51 oraninda (R=0,518; R? =0,268, F=
12,197, p=0,000) acikladig1 goriilmektedir. Bu iliskide en yiiksek agiklayicilik orani
%34 ile algisal homofoli degiskeni olup (B=0,343), ikinci sirada pazar uzmanligi
(B=0,222) yer almaktadir. Bununla birlikte tiim degiskenlerin tolerans degerinin 0,10
tistinde ve VIF degerinin 10’un altinda olmasi bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu
baginti olmadigi anlamma gelmektedir (Pallant, 2010, s:156). Ozet olarak, arastirma
hipotezlerinden Hi, H2 p< 0,005) ve H6 (p< 0,010) kabul edilmis, Hs, Ha ve Hs
reddedilmistir (p> 0,005) (Tablo 5).
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Tablo 5. Coklu Regresyon Analizi Sonug¢lari

B t- degeri p degeri ? R R? Tolerans VIF

Sabit 1.316 1,424 12.197 0.00 0.518 0.268

Algisal Homofoli 0.343 2896 0.004 0.843 1.186
Pazar

Uzmanh@/Giiven 222 3185 0.002 0.546 1.830
Pozitit WOM 0.034 1918 0.056 0.522 1.916
Giicli kisilik 0.104 0.357 0.721 0.574 1.744
Liderlik Narsizmi 0.031 -246 0.806 0.734 1.362
Liderlik Yetenegi -0,19 .586 0.558 0.501 1.996

* p< 0,05, ** p< 0,10

Fenomen- Tiiketici iliskisi acisindan yas gruplararasi arasindaki farki anlamak
icin yapilan Anova Testi sonuglarina gore, yas gruplart 5 farkli gruba boliinmiis (Grup
1: 18 yas ve alti, Grup 2: 18-24 yas arasi, Grup 3: 25-34 yas arasi, Grup 4: 35-44 yas
arasi, Grup 5: 45 yas ve Ustii) ve yas gruplar1 arasinda istatistiki olarak anlamli bir
farklilik tespit edilmistir (F=3,307, p<=0,012). Tukey testi sonucunda yapilam post-hoc
karsilagtirmalarinda Grup 5 (M= 6,068, SS: 2,611) ile Grup 3 (M= 8,004 SS: 2,902)
arasinda istatistiki olarak anlamli bir farklilik s6z konusudur. Buna gore 25-34 yas arasi
katilimcilarin, 45 yas ve ustii katilimcilara oranla fenomen tiiketici iliskisine daha fazla
onem verdigi goriilmektedir (Tablo 6).

Tablo 6. Yas gruplar arasi Tek Yonlii Anova Testi Sonuc¢lar:

Grup N X SS Var. K. KT Sd KO F D
18 yagvealt1 5 7.800 3,236 G. Aras1 93,137 4 23.284 3,307 0,012
18-24 33 7.787 2292 G.lg¢i 1422,146 202 7,04
25-34 76 8.004 2,902 Toplam 1515,283 206
35-44 59 7.655 2475
45 yas ve 34 6.068 2,611
ustii
Sonu¢

Literatiire hatirli pazarlama olarak girmis olan influencer marketing, giiniimiizde
markalara onemli firsatlar saglayan bir dijital iletisim teknigi olarak tutundurma
faaliyetleri icindeki yeni yerini glinden giine saglamlastirmaktadir. Fenomenler hedef
kitlelerinin tutumlarini, ustaca kullandiklar1 sosyal medya mecralari iizerinde
sekillendirme becerisine sahip, markalarin tiiketicileri ile bag kurmasinda adeta koprii
gorevi goren yeni medyanin yeni iinliileridir. Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest,
Youtube, Linkedin, Snapchat, Vine gibi sosyal medya kanallar iizerinden tiiketicilerle
bag kuran fenomenler, pazarlama diinyasinda marka yoneticilerinin ozellikle
Milennial/Y jenerasyonu kusagina ulagsmasina fayda saglamakla birlikte, geleneksel
mecralara gore iletisim verimliliginin kolay Ol¢lilmesi ve markalarin fenomenler
vasitastyla dijital topluluklara kolay erisim saglamasi gibi sagladig: firsatlar nedeniyle
de tercih edilen iletisim yontemleri arasinda yer almaktadir.
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Literatiirde yapilan ¢alismalar etkileyici-hedef kitle (fenomen-tiiketici) iliskisi,
fenomenlerin uzmanligi- duyulan giiven, fenomenlerin liderlik 6zellikleri, referans grup
etkisi, fenomen —tiiketici arasinda olusan algisal yakinlik-homofili gibi 6zelliklerin
etkiledigini tartigmaktadir (Lagner ve digerleri, 2013).

Caligmada literatiire uygun olarak, fenomen tiiketici iligkisine, algisal homofoli,
pazar uzmanlig1 ve pozitif WOM’un etki ettigi bununla birlikte fenomenlerin liderlik
ozelliklerinin (kisilik giicii, liderlik narsizmi ve liderlik yeteneklerinin) ise istatistiki
olarak anlamli bir etkisi bulunmadig1 goriilmektedir. Ozetle tiiketiciler, sosyal medya
fenomenlerini algisal olarak kendi yasam tarzi ve kisiliklerine uygun bulduklari igin
(homofoli) takip etmekte ve bu iliskide fenomenlerin tanitimin1 yaptiklari/6nerdikleri
iiriin ve/veya hizmetilerin uzmani olarak algilanmasinin da 6nemli bir pay1 oldugu
goriilmektedir. Tiketiciler adeta arkadaslar1 ya da cevrelerindeki bir yakini gibi
algiladiklar1 fenomenlerin tavsiyelerine giivenmekte, onlari dinlemekte ve belirli
konularda onlarin tavsiyelerini uygulayacak sekilde, fenomenleri uzman olarak
gormektedirler. Bu baglamda fenomenlerin, tiiketicileri, agizdan agiza iletisim
metoduyla etkileme giicline sahip oldugu goriilmektedir.

Kisacasi gelistirdikleri 6zgiin tarzlar1 ve olusturduklari farkli ve trend igerikleri ile
tilkketicilerin takip ettigi fenomenlerle is birligi yapmak, marka yoneticilerine bilhassa
marka bilinirliligi ve degerini arttirmak anlaminda destek olmaktadir. Geleneksel
reklam mecralarina kiyasla biitge verimliligi yiiksek olan bu yeni cag tutundurma
faaliyeti, markalarin daha 6zgiin, ¢cag1 yakalayan, trend, erisim ve etkilesimi yliksek ve
giincel hikayelerle tiiketicisinin nabzin1 tutma becerisine sahip birer marka olarak
algilanmasinda da Onemli birer firsat saglamaktadir. Bununla birlikte markalarin
fenomen- tiiketici iligskisini hangi degiskenlerin etkiledigini bilmesi, aradaki bagi
kuvvetlendirmek yoniinde kurulacak iletigim stratejilerini de dogrudan etkileyecektir.
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Web kaynaklar1

“Influencer Marketing bir kazan kazan hikayesi” son gilincelleme 16 Mayis, 2018,
http://www.mediacatonline.com/influencer-marketing-bir-kazan-kazan-hikayesi

“Social media influencers are not traditional influencers” son giincelleme 17 Mayss,
2018 http://ww.,w.briansolis.com/2009/11/social-mediainfluencers- _are-not-
traditional-influencers

https://www.tapinfluence.com/tp_resource/future-influencer-marketing

Top Influencers, First Quarter Report of 2017, son giincelleme 10 Nisan, 2018,
https://www.forbes.com/top influencers/#4ddc930672dd
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1. Introduction

"Influencer Marketing", which has been introduced in the Turkish literature as
"Hatirli Pazarlama", in general means to carry out marketing activities through people
who can play a role in influencing brand preferences and purchasing decisions of
consumers (http://www.mediacatonline.com/influencer-marketing-bir-kazan-kazan-
hikayesi).

Influencers are independent new 3rd party supporters who shape the attitudes of
the target audience in marketing through blogs, tweets and other social media channels.
(Freberg et all 2011, p: 90). While some researchers find social media influencers
competitive, most researchers find brand-influencer cooperation meaningful in the
promotion processes of brands or institutions and view them as a rising marcom trend
(Gorry and Westbrook, 2009, p:195). The main reason of this situation is that emerging
internet technologies give brands and institutions the opportunity to identify and follow
the persuasive power of influencers. Observation of all consumer reactions (likes,
shares, comments) and their consequences corresponding to the post-sharing of
influencers in relevant media is measurable practices for brands and institutions as well.
(http://www.briansolis.com/2009/1 1/social-mediainfluencers- are-not-traditional-
influencers)

2. Literature Review

2.1 The relationship between influencers and consumers

Factors affecting influencer-consumer relationship in literature could be examined
as market maven (Bansal and Voyer, 2000, p. 166-177), influencers leadership
characteristics (Mann,1959; Stogdill,1948), reference group effect (Bearden and Etzel,
1982, s. 183-194) and perceptual homophily (Gilly et all, 1998, p. 83-100) (Langner et
all, 2013, p. 31-49).

The expertise of the influencers is considered as knowledge. Social interactors
(influencers) are people who are asked a lot of ideas in their own fields, who are taken
up by their views and who are referred to them much more often than others in the
group they are in (Lazarsfeld and Merton, 1954). This situation, which is also called
mavenism in marketing literature, is translated into our language as market expertise.
Leadership is particularly related to the fact that influencers have a strong character, but
have strong leadership abilities and even leadership narcissism (Lagner et all, 2013).
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Any implications of reference groups for products or services refer to affect the
behavior and lifestyles of consumers and the reference groups contribute to the
development of the consumer's self-concept (Bearden and Etzel, 1980, p. 183-194).
Social media influencers have become a reference group nowadays and have taken
place with the appreciation and close follow-up of consumers.

Homofoli is the similarity of the two individuals to each other, generally in terms
of their demographic characteristics. However, homophily can be defined by perceptual
similarities in variables such as values, preferences, lifestyle, together with demographic
characteristics (Everett and Bhowmik, 1971, p.523-538). One of the important factors
affecting the buying behavior of consumers is the homofily situation that occurs
between consumers and influencers.

3. Research Methodology

The aim of the study is to reveal which variables have a significant effect in the
relationship between influencers and consumers that starts to become an important
digital marketing tool in the marketing world. Research is a causal research. Due to the
time and cost limitations, the survey was carried out with convenient sampling method
and the consumers were reached by online survey method. In total, 207 usable surveys
were gathered and analyzed in SPSS 22 data analysis program.

3.4 Findings

Preliminary analysis was conducted to ensure no violation of assumptions of
normality, linearity, multicollinearity and homoscedasticity. According to the results of
Anova Table findings for Multiple regression analysis; it is seen that the research model
consisting of perceptual homofily, market maven, positive wom, personality strength,
leadership narcissism and leadership ability variables are statistically significant
(F=12,197, p< 0,005).

In addition, according to the Coefficient table, perceptual homofily (t=2.896,
p=0.004) and market maven (t= 3,185, p=0.002) affect the relationship between
influencers and consumers in the 95% confidence interval, while the positive WOM (t=
1,918, p=0.056) affects the relationship between influencers and consumers in the 90%
confidence interval. The variables of perceptual homofily, market maven and positive
WOM explain the source of seeker dependent variable by 51% (R=0,518; R*=0,268, F=
12,197, p=0,000). In this relationship, the highest explanatory rate is owned by the
perceptual homofily (B=0,343) with 34% and the second is market expertise (=0,222).

A one-way between group analysis of variance conducted to explore the impact of
age on source of seekers. Subjects were divided into five groups according to their age
(Group 1: 18 age and below; Group 2: 18 to 24; Group 3: 25 to 34; Group 4: 35 to 44;
Group 5: 45 age and above). There was a statiscally significant difference at the p <0,05
level in source of seekers for two groups (F= (3,307), p=0,012). Post hoc comparisons
using the Tukey HSD test indicated that the mean score for Group 5 (M= 6,068, SS:
2,611) was significantly different from Group 3 (M= 8,004 SS: 2,902). Other groups did
not differ significantly from either Group 1, 2 and 4. According to those findings, it is
seen that the age group between 25-34 of respondents give more importance to the
relationship. According to this, it is seen that the participants between the ages of 25-34
give more importance to the influencer- consumer relationship than the participants
aged 45 and over.
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4. Discussion

It is seen that the perceptual homophily, market maven and positive WOM have a
statistically positive influence on source of seekers rather than the leadership
characteristics (personality strength, leadership narcissism and leadership ability) of
influencers.

Consumers follow social media influencers perceptually as they fit their lifestyle
and personality (homophily) and it is seen that consumers are perceived influencers as a
market maven/expert as well. Consumers rely on the recommendations of the
influencers whom are perceived as a friend or a relative by consumers in their
environment. They listen to them and see influencers close enough to them that they can
comply with their recommendations. For this reason, influencers are also called as
creators of WOM at the same time.

In short, as a new communication approach, influencer marketing is likely to
sustain its importance in the near future. To cooperate with the influencers who have
unique styles with different and trendy contents, supports the brand managers especially
in terms of increasing brand awareness and value.
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