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OZET

Sehir markast ve niifuz pazarlamasi literatiirde 6nemli bir yere
sahiptir. Niifuz pazarlamasi, tiiketici tutumlarin1 ve karar verme
stireglerini markalar lehine veya aleyhine -etkileyebilen ve
ylksek takip¢i sayisina sahip kullanicilardan yararlanilan bir
pazarlama uygulamasidir. Turizm sektorii baglaminda belirli bir
sehre daha fazla ziyaret¢i ¢gekmek ve sehrin algisini sekillendirip
marka yapmak i¢in kullanilmaktadir. Bu ¢alismada da sehirlerin
marka olma siirecinde niifuz pazarlamasindan nasil yararlandig
ve niifuz pazarlamasinin tutum ve giivene etkisinin ne oldugu
iizerine durulmugtur. Calismanin anakiitlesi sosyal medya
kullanicis1 bireylerden olusmaktadir. Caligmanin Grneklemi
TRC3 Bolgesi’'nde kolayda ornekleme ile secilmistir.
Orneklemden cevrimici anket yoluyla 280 adet veri toplanmustir.
Toplanan verilerle faktor, giivenilirlik, korelasyon ve regresyon
analizleri yapilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore niifuz
pazarlamasinda bilgi, eglence ve yetkinligin 6nemi anlagilmstir.
Ayrica tutum degiskenindeki degisimin %49,5’inin niifuz
pazarlamasindan; giiven degiskenindeki degisimin %53,6’sinin
niifuz pazarlamasindan; giiven degiskenindeki degisimin
%67,8’inin niifuz pazarlamasi ve tutum degiskenlerinden
kaynaklandig1 sonucuna ulagilmistir.
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ABSTRACT

City branding and influence marketing have an important place
in the literature. Influence marketing is a marketing practice that
utilizes users with a high number of followers, who can
influence consumer attitudes and decision-making processes in
favor or against brands. In the context of the tourism sector, it is
used to attract more visitors to a particular city and to shape the
perception of the city and make it a brand. This study focuses on
how cities benefit from influence marketing in the process of
becoming a brand and what the effect of influence marketing is
on attitude and trust. The population of the study consists of
individuals who are social media users. The sample of the study
was selected by convenience sampling in the TRC3 Region. 280
data were collected from the sample via online survey. Factor,
reliability, correlation and regression analyses were conducted.
According to the results of the analyses, the importance of
information, entertainment and competence in influence
marketing was understood. Additionally, 49.5% of the change in
the attitude variable was due to influence marketing. 53.6% of
the change in the trust variable was due to influence marketing.
67.8% of the change in the trust variable was caused by
influence marketing and attitude variables.
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Giris
Gilinlimiizde marka olmak sehirler i¢in bir gereklilik halini almistir. Sehirler bu nedenle markalarini insa etmek i¢in
biiylik gayret gostermektedir. Ayrica ziyaretcilere yasatilacak deneyimlerde de markanin 6nemi anlasilmistir (Grewal vd.,

2009). Sehirler kendi markalarin1 ingsa ederek kazanglarini artirmayi, maliyetlerini azaltmay1 ve ziyaretcilerin tekrar
ziyaret etmelerini saglamay1 amaglamaktadir (Ailawadi & Keller, 2004).

Markalagsmaya yonelimin artmasinda pazardaki yiiksek rekabete karsi, markanin koruyucu (patronaj) avantajinin
olmasi énemli bir etkendir (Grewal vd., 2004). Sehir markasi i¢in bazi kavramlarin 6nemi, ¢aligmalarda devamli olarak
deginilmeleri ile anlagilmaktadir. Fiyat, promosyon, imaj, deneyim, algilanan kalite, memnuniyet, tekrar ziyaret niyeti ve
niifuz pazarlamasi gibi kavramlar g¢alismalarda devamli deginilen kavramlardir. Bu baglamda niifuz pazarlamasi
kavraminin 6nemi artmis olup -6zellikle turizm sektoriinde- rekabet avantaji saglayacagi diistiniilmektedir. Bu ¢alismada
da sehir markalama baglaminda niifuz pazarlamasinin tutum ve giivene etkisini arastirmak amaglanmaktadir (Ki vd.
2020).

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Niifuz Pazarlamasi

Niifuz pazarlamasi, tiiketici tutumlarini ve karar verme siireglerini markalar lehine veya aleyhine etkileyebilen ve
yiiksek takip¢i sayisina sahip kullanicilardan yararlanilan bir pazarlama uygulamasidir. Turizm sektoriinde ise belirli bir
sehre daha fazla (ve farkli tiirde) ziyaretci cekmek ve sehrin algisini sekillendirmek i¢in kullanilmaktadir (Femenia-Serra
& Gretzel, 2020).

Niifuz pazarlamasi, yiiksek giivenilirlige sahip, 6zgiin fikirleri yansitan, potansiyel ziyaretcilerle daha derin bir
etkilesim saglayan ve metin yerine gorsellere deger veren mevcut kullanicilarin tercihlerine uyum saglayan erisilebilir ve
uygun fiyath bir uygulama olarak algilanmakta olup bilgili, eglenceli ve yetkin bireylerin sosyal medyadaki niifuzlarindan
yararlanmak burada amag¢lanmaktadir (Ki vd. 2020).

Sosyal medyada fazla takipgileri olmayan sehirler niifuzlu kisileri kullanarak -6zellikle gocuklara ve kadinlara
yonelerek- ziyaretcileri gekmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, takipgileri ile etkilesimlerini artirmalar1 ve daha ilging
icerikler olusturmalar1 icin de yeni ajans tiirleri bu sehirlere yardimei olmaktadir. Bu ajans tiirlerine gore sehirlerin
igbirligi yapabilecegi farkli tiirde platformlarin aktorleri asagida siralanmaktadir (Djafarova & Rushworth, 2017:
Kadekova & Holienc¢inova, 2018):

- Blogger: Duygu ve diisiincelerini yazari oldugu blog veya web sitesinde paylasan kisileri tanimlamaktadir. Ozgiin
ve benzersiz icerikler (fotograf, metin ve yorumlar) olusturup bu tiir igerikleri genellikle sosyal medya {izerinden
paylasmaktadir. Ayrica takipgileri ile aktif iligkileri bulunmaktadir.

- YouTuber: YouTube'daki videolar1 aracilifiyla izleyicileriyle etkilesime gecmektedir. Vlogger olarak da
isimlendirilmekte olup farkli video paylasim sitelerinde de yer alabilmektedir.

- Instagrammer: Kaliteli fotograf ve kisa video igerikleri sayesinde ¢ok sayida takipgiye ulasabilen kisilerdir.

- Unliiler: Oyuncu, sarkici, sporcu vb. 6zelligi nedeniyle genis kitlelerce taninmakta ve takip edilmektedir. igerik
olusturma ve etkilesimde bulunma baglaminda yetersiz goriilmelerine ragmen orijinal etkileyicilerdir.

Fenomenler takipci sayilarina ve paylasimlari karsiliginda almis oldugu {icretlere gére nano, mikro, makro, mega
ve inlii fenomenler olarak kategorize edilmektedir. Ayrica algilanan uzmanlik dereceleri ve kiiltiirel sermayeleri ile
erisilebilirlik ve 6zgilinliik durumlar1 da bu siniflandirmaya etki etmektedir (Campbell & Farrell, 2020).
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Sekil 1. Fenomen tiirleri
Kaynak: Campbell & Farrell, 2020.

- Nano Fenomenler: 10.000°den az takipgi sayisi ile sektdrde yeni olduklan diisiiniilebilmektedir. Takipgileri ile
etkilesimi daha yiiksek olup reklam isbirliklerden kazanglari nispeten azdir.

- Mikro Fenomenler: 10.000 ile 100.000 aras1 takipgi sayisi bulunmakta olup vermis olduklar1 giiven ve belirli
sektorlere yonelik 6zgiin igerikleri nedeniyle sektorde dikkat cekmektedirler.

- Makro Fenomenler: 100.000 ile 1 milyon arasi takipgileri bulunmakta olup iinlii veya zengin degillerdir. Fakat
marka ortakligt ve reklam isbirliklerinden elde ettikleri kazang nedeniyle sektérde basarili olarak
degerlendirilmektedir. Makro fenomenler marka ortakliklarindan 1 milyon dolarin {izerinde; her bir paylasimdan
ise 5 bin dolar civarinda kazang elde edebilmektedir. Markalar i¢in bu yondeki yatirimlarin geri doniisii yiiksek
oldugundan ekonomik agidan makul bulunmaktadir.

- Mega Fenomenler: 1 milyonun iizerinde takipgisi olup belirli bir uzmanligina dayali {inliiliigii bulunmaktadir. Bu
inliiliigiin zaman iginde olustugu ve bu sayede de her bir paylasimdan 50 bin dolar civarinda kazang elde
edebildigi ifade edilmektedir.

- Unlii Fenomenler: 1 milyonun iizerinde takipgisi olup sosyal medyanin gelisimden &nce de halkin tamdig
kisilerdir. Sosyal medyay1 kendi kariyerlerini desteklemek ve marka ortakliklar1 yapmak i¢in kullanmaktadir.
Takipgileri ile etkilesimi daha diisiik olsa da her bir paylasimdan 250 bin dolardan fazla kazang elde
edebilmektedir.

1.2. Sehir Markalama

Sehir markalama, kapsamli bir marka stratejisinin uygulanmasi sonucunda olusmakta olup ziyaretcilerin sehre
yonelik her tiirlii deneyimlerini igermektedir. Hedef kitlenin ihtiyag ve isteklerini belirtmesiyle ve onlarin sehirde yasadigi
deneyimlerle ortaya ¢ikan imaja dayanmaktadir (Giinay, 2019). Sehir markasi -bir iiriin markas1 gibi- onu tanimlayan ve
digerlerinden farklilastiran isim, logo, slogan, isaret ya da bunlarin birlesimini ifade etmektedir. Sadece ilgili sehir ile
iliskilendirilerek akilda kalic1 deneyime odaklanmaktadir. Ayrica ziyaretcilerin arastirma maliyetini ve algilanan riskini
de en aza indirmektedir (Blain vd. 2005).

Sehir markasi, sadece turist gekmek amaclh goriilse de, farkl kitleler i¢cin de son derece 6nemli bir kavramdir. Bu
baglamda sehir markasi, bolge halkinin gelir ve istihdam imkanlarinin gelismesine ve bdlgenin alt ve {ist yapisinin da
gelismesine katki saglanmaktadir (Cigek & Pala, 2017: 28). Diger taraftan sehir markasina ihtiya¢ duyulmasinin nedenleri
de asagida siralanmaktadir (Hanna & Rowley, 2008):

- Medyanin (6zellikle sosyal medyanin) artan giicii
- Ulusal ve uluslararasi seyahat maliyetlerinin diismesi

- Tiketicilerin gelirlerinin ve buna bagh olarak harcama giiciiniin artmasi
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- Sunulan hizmetler baglaminda sehirlerarasindaki benzerliklerin artmast

- Insanlarin farkli cografyalara ve kiiltiirlere ilgisinin artmasidir.

Sehirler yaratici igeriklerle medyada yer alarak markalarini olusturmayi amaglamaktadir (Keller, 2009: 149). Bu
baglamda, sosyal medya fenomenleri de kullanilmaktadirlar. Bu vb. yontemler, sehirlerin ziyaretgiler ile daha etkili
iletisim kurmalarini saglayan énemli tutundurma faaliyetleri olarak degerlendirilmektedir (Plummer, 1985; Aaker, 1996).
Bu nedenle, yoneticiler ayirt edici bir sehir markasi olusturmanin énemini anlamistir (Diamantopoulos vd., 2005: 129)

Niifuz pazarlamasi, kullanict tarafindan olusturulan igerigin iretilmesi ve eWOM olarak yayilmasina
dayanmaktadir (Litvin vd., 2008: 454). Bu nedenle, sehirlerin marka olma siirecini yonetmesi zorlagirken niifuzlu kisilere
yonelmesi zorunlu hale gelmektedir (De Veirman vd., 2017: 798). Sehirlerin turistlerin dikkatini ¢ekmesi, digerlerinden
farklilagsmasi, hakkindaki bilgilerin ¢evrimici yayilmasi vb. amaglar agisindan geleneksel reklamcilik uygulamalarindan
daha etkili oldugu kanitlanmistir.

Sosyal medya etkileyicileri, markalar1 ve {riinlerini s6z konusu takipgilerine tanitmakta ve bunun i¢in belirli bir
icret almaktadir (tabii iicretsiz olarak gerceklestirenler de bulunmaktadir). Sosyal medyada 6nemli bir takipgi kitlesine
sahip olup gonderi bagia 6nemli gelirler elde etmektedirler.

1.3. Sehir Markalarina Yonelik Tutum ve Giiven

Tutum, literatiirde ii¢ farkli insani bilesen olarak degerlendirilen; biligsel, duygusal ve davranissal 6zellikleri
icermektedir. Biligsel tutumda ben diisiindiim (I think); duygusal bilesende ben hissettim (I feel); davranissal bilesende ise
ben yaptim (I do) tiirlinde yaklasim sergilemektedir. Marka tutumu baglaminda konu ele alindiginda, ziyaretcilerin
tutumlarinin altinda yatan nedenler de biligsel, duygusal ve davranigsal olmaktadir. Ziyaretcilerin sehir markasi
hakkindaki bilgi ve inanglari, biligsel tutum; hissettikleri duygusal tutum; eylem ve davraniglari da davranigsal tutum
olarak tamimlanmaktadir. (Knox,1998; Ozdemir, 2012). Ayrica, bilissel tutum erisilebilirlik, uygunluk ve agikliktan;
duygusal tutum duygu, his ve memnuniyetten; davranigsal tutum ise degistirme maliyeti ve beklentilerden etkilenmektedir
(Kabiraj & Shanmugan, 2010). Bu {ii¢ tutum sehir markalar1 i¢in genis ve soyut bir anlamlandirma ile 6zet bir
degerlendirme igermektedir. Sonug olarak, ziyaretcilerin sehir markasinin yararina, taninirligina ve bilgisine iligkin genel
degerlendirmesi tutum ile ifade edilmektedir.

Biligsel tutum, tiiketicinin edinilmis bilgilerinin olusturdugu inanglar ve zihinsel egilimlerden olusmaktadir. Bu
baglamda, bir ziyaret¢i diisiince yetenegi ile gecmis deneyimi olmasa bile ihtiyag ve istegini anlayabilecek ve ¢ozim
yollar1 dgrenebilecek diizeydedir. Biligsel tutum, tiiketicinin bir markaya yonelik inancina dayanmakta ve markanin
performans 6zelliklerini dikkate almaktadir. Duygusal tutum, markanin rakiplerinden daha ¢ok tercih edilmesinin sebebi
olup markaya yonelik olumlu duygulara dayanmaktadir. Bu baglamda, bir ziyaret¢inin belirli bir sehri sevdiginde o sehri
daha cok tercih etmesi diisiiniilmektedir (Knox, 2003; Ozdemir, 2012). Davranissal tutum, bir ziyaret¢inin devamli olarak
aym1 sehre ziyareti tercih etmesine dayanmakta olup bunun baslica iki nedeni bulunmaktadir. Ilk neden, ziyaretcinin sehir
ile olan kisgisel iligskisinden dolay1 bilingli olarak devamli aymi sehri ziyaret etmesine dayanan gerg¢ek bir tutum
durumudur. Diger neden ise, ziyaret¢inin aligkanliklarindan dolay1 ayni sehri fazla diisiinmeden ve diizenli sekilde ziyaret
ettigi sahte bir tutum durumudur (Huang & Yu, 1999: Sengupta & Johar, 2002).

Giiven, bir sehre ziyaretteki belirsizligin potansiyel olumsuz etkilerini ve algilanan riski azaltmanin etkili bir
yoludur. Giivenin olusturulmasi, turizmde O6nemli bir yere sahip oldugundan sehrin yoneticileri igin stratejik oneme
sahiptir (Torres-Moraga & Barra 2023). Ayrica sehir sakinlerinin markalagmadaki roliine de dikkat ¢ekilmekte olup
markalasanin oniindeki en biiyiik engel olarak sehir sakinleri goriilmektedir (Wassler vd., 2021). Sehrin ekonomi, egitim

ve turizm baglaminda algilanan kalitesinin yiiksek olmasi da potansiyel ziyaretcilere de giiven vermektedir (Sokotowska
vd., 2022).

Sehir markalamanin giiven odakli bir amacinin olmasi gerekmektedir. Ancak bu amag sayesinde farklilagmak
mimkiin olup farklilagma ile ziyaret¢ilerin memnuniyetinin ve markaya olan giiveninin artmasi beklenmektedir. Clinkii
farklilagsma c¢aligmalari, ziyaretgilerin iyi analiz edilmesi ve onlarla giivene dayali bir iliski kurulmasini gerektirmektedir
(Erdil ve Uzun, 2009). Bu baglamda fenomenlerin sosyal medyadaki niifuzunu dikkate alarak onlarla reklam isbirliginde
bulunmak gerekebilmektedir. Giliven kavrami sehir markalamada giivenilirlige ve ziyaretcilerin memnuniyetine
dayanmaktadir. Sehir markalamada giivenilirlik baglaminda siiregelen imaj; memnuniyet baglaminda ise ziyaretgilerini
memnun etmesi ile gliven olusmaktadir (Reast, 2003).

2. Yontem

Turizm sektoriinde fenomenlerden yararlanilarak daha fazla ziyaret¢i ¢ekmeye calisilmaktadir. Bu baglamda
aragtirmada, sehir markalama baglaminda niifuz pazarlamasinin tutum ve giivene etkisi incelenmektir. Arastirmanin
sorular1 “Niifuz pazarlamasinin tutuma etkisi var midir?”, “Niifuz pazarlamasinin giivene etkisi var midir?” ve “Niifuz
pazarlamasi ve tutumun giivene birlikte etkisi var midir?” seklinde olusturulmustur.
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Sosyal medya platformlarinda fenomenleri takip edip paylagimlari hakkinda bilgi sahibi olan bireyler
arastirmanin anakiitlesini olugturmaktadir. 2019 y1li Nisan-Mayis aylarinda online olarak anket ¢alismasina katilan TRC3
Bolgesi’nden 280 birey ise arastirmanin drneklemini olusturmaktadir. Calismanin anket formu icin Ki vd. (2020)’nin
calismasindan yararlanilmis olup toplanan verilerin analizi SPSS 23.0 paket programi ile yapilmistir.

3. Bulgular

3.1. Demografik Bulgular

Arastirmanin katilimcilarn olan 280 bireye ait demografik bilgiler Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Demografik bilgiler

Demografik Profil Fr. % Demografik Profil Fr. %
Kadin 126 45 Evli 127 45.5
Cinsiyet Medeni Durum
Erkek 154 55 Bekar 152 54.5
Yas 25 ve alti 67 23.8 Egitim [kogretim 3 1.1
26-35 159 56.6 Lise 17 6
36-45 44 15.7 On Lisans 26 9.3
46-55 11 39 Lisans 164 58.4
Yiiksek Lisans 42 14.9
Doktora 29 10.3
Meslek Kamu Sektorii 142 50.5 Gelir 3000TL ve alt1 98 36.8
Ozel Sektor 47 16.7 3001 — 6000TL 70 26.3
Ogrenci 62 22.1 6001 —9000TL 57 21.4
Caligmiyor 30 10.7 9001 — 12.000TL 35 13.2
12.000TL istii 6 2.3

Demografik bilgilere gore katilimcilarin biiyiik bir bolimii 26-35 yas arasi, lisans egitimi mezunu bireylerden

olusmaktadir. Ayrica cinsiyet ve medeni durumlarina gore katilimcilarin dengeli dagildig gortilmiistiir.

3.2. Olceklere iliskin Analiz Sonuclar

Arastirmanin degiskenlerine yonelik faktor ve giivenilirlik analiz sonuglar1 Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Olceklere iliskin analiz sonuglart

Degiskenler Faktorler ifade Agirhik Faktoriin Aciklayicilig C. Alfa Klig\lgge
df
Niifuz NP1 (Bilgi) S19 ,785 14,254 ,958 ,957
Pazarlamasi 6365,489
S9 771 276
S18 ,745
S17 , 741
S15 ,722
S14 ,711
S11 ,707
S16 ,707
S20 ,699
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S13 635
S10 614

$21 610

S5 833

s7 799

S4 781

s6 72

(Eggfce) S8 726 1,641 046

$3 717

s 713

$2 645

S12 634

$24 879

(Yeﬁghk) $23 873 1,350 878

$22 663

$26 043
734
Tutum Tutum $25 910 2,536 908 574217
327 905 ’
s31 894
$33 852
$28 838 896
Giiven Giiven 4,145 910 1068,561

$29 836 15
$32 832
$30 726

Gergeklestirilen faktdr ve gilivenilirlik analizleri neticesinde, ¢alismadan soru ¢ikartilmamis olup ifade kodlar
Tablo 2°de yer almistir. Arastirmaya devam etmeye uygun bulunan KMO ve C. Alfa degerleri sonucu korelasyon ve
regresyon analizlerine gegilmistir.

3.3. Korelasyon Analizi Sonucu

Tablo 3. Korelasyon analizi sonucu

Niifuz Paz. Tutum Giiven NP1 NP2 NP3
Pearson Cor. 1
Niifuz Paz. Sig. (2-tailed)
N 280
Pearson Cor. ,703™ 1
Tutum Sig. (2-tailed) ,000
N 280 280
Giiven Pearson Cor. 725" 7757 1
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Sig. (2-tailed) 000 ,000
N 280 280 280
Pearson Cor. ,954™ 667" , 709" 1
NP1 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 280 280 280 280
Pearson Cor. ,935™ ,668™ ,645™ 811 1
NP2 Sig. (2-tailed) 000 ,000 000 000
N 280 280 280 280 280
Pearson Cor. ,704™ 474 ,555™ ,620™ ,548™ 1
NP3 Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 280 280 280 280 280 280

**, Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore degiskenler arasinda anlaml iligkilerin oldugu; bu iliskilerin pozitif yonde
oldugu sonucu bulunmustur.

3.4. Regresyon Analizi Sonuclari

Tablo 4. Regresyon Analizi Sonucu

Model Uyarlanmamis Uyarlanmis t Sig.
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
1 ,541 ,107 5,064 ,000 F R
90,484 ,704
NP1 ,396 ,095 ,328 4,195 ,000
Sig. R?
NP2 ,360 ,073 ,363 4,939 ,000 1000 495
NP3 ,072 ,055 ,072 1,307 ,192

a. Bagimli Degisken: Tutum

Regresyon analizi sonuglarina gére NP1 (bilgi) ve NP2 (eglence) degiskenlerinin tutum degiskenini pozitif yonde
etkiledigi, NP3 (yetkinlik) degiskeninin ise etkilemedigi anlasilmaktadir. Bu baglamda, tutum degiskenindeki degisimin

%49,5’inin niifuz pazarlamasindan kaynaklandig1 sonucuna ulasiimistir.

Tablo 5. Regresyon analizi sonucu

Uyarlanmamis Uyarlanmis
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
,573 ,090 6,337 ,000
F R
NP1 ,484 ,080 ,454 6,049 ,000 106,461 ,732
1
NP2 ,159 ,062 ,181 2,577 ,010 Sig. R2
,000 ,536
NP3 ,154 ,046 ,174 3,319 ,001
a. Bagimli Degisken: Giiven
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Regresyon analizi sonuglarina gore NP1 (bilgi), NP2 (eglence) ve NP3 (yetkinlik) degiskenlerinin giiven
degiskenini pozitif yonde etkiledigi anlagilmaktadir. Bu baglamda, giiven degiskenindeki degisimin %53,6’sinin niifuz
pazarlamasindan kaynaklandig1 sonucuna ulasilmistir.

Tablo 6. Regresyon analizi sonucu

Uyarlanmamis Uyarlanmis
Model Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
,319 ,079 4,051 ,000 F R
145,468 ,824
NP1 ,298 ,069 ,279 4,330 ,000
Sig. R?
1 NP2 -,010 ,054 -,011 -,185 ,853 1000 678
NP3 ,120 ,039 ,136 3,102 ,002
Tutum ,469 ,042 ,532 11,066 ,000
a. Bagimli Degisken: Giiven

Regresyon analizi sonuglarina gére NP1 (bilgi), NP3 (yetkinlik) ve tutum degiskenleri giiven degiskenini pozitif
yonde etkilemekte olup NP2 (eglence) degiskenin anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Bu baglamda, giiven
degiskenindeki degisimin %67,8’inin niifuz pazarlamasi bilesenleri ve tutum degiskeninden kaynaklandigi sonucuna
ulasilmustir.

4. Sonug¢

Literatiir agirhikli olarak sosyal medya fenomenlerinin takipgileri iizerindeki etkisine odaklanmistir. Bu
fenomenlerin takipgilerine bilgi, eglence, yetkinlik, estetik, benzerlik, ideal, ilham, uzmanlik sunup sosyal iliski ihtiyacini
doyurmasi onlar1 6nemli kilmaktadir. Sehir markalama agisinda da giiniimiizde fenomenler énemli birer aktdr olarak
goriilmektedir. Ozellikle gengler -ve kadilar- i¢in fenomenlerin énemli birer eglence ve egitim kanali olarak goriilmesi
s0z konusudur. Bu c¢alismada da sehirlerin marka olma siirecinde niifuz pazarlamasindan nasil yararlandig1 iizerine
durulmustur. Bu baglamda, sehir markalamada niifuz pazarlamasinin tutum ve giivene etkisi incelenmistir.

Aragtirmanin “Niifuz pazarlamasinin tutuma etkisi var midir?”, “Niifuz pazarlamasinin giivene etkisi var midir?”
ve “Niifuz pazarlamasi ve tutumun giivene birlikte etkisi var midir?” seklindeki sorular1 cevap bulmustur. Sonug olarak,
tutum degiskenindeki degisimin %49,5’inin niifuz pazarlamasindan; giiven degiskenindeki degisimin %53,6’sinin niifuz
pazarlamasindan; giiven degiskenindeki degisimin %67,8’inin niifuz pazarlamasi ve tutum degiskenlerinden
kaynaklandig1 sonucuna ulagilmstir.

Gelecek caligmalarda aragtirma bolgesi, anakiitle ve anakiitle hacmi degistirilebilecegi gibi nitel aragtirmalara da
yonelinebilir. Bu agidan, odak grup goriismesi veya derinlemesine miilakat ile konunun irdelenmesi gelecek ¢alismalara
Oneri olarak sunulabilir. Ayrica, farkli teoriler temel alinabilir veya araci degisken olarak yeni kavramlar ¢aligmaya dahil
edilebilir.

Etik Beyan ve A¢iklamalar
1. Cikar Catismasi Beyani

Calismada yazarlar arasinda ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
2. Yazar Katki Oranit Beyani

Literatlir taramasi, metin yazimi ve analizler 1. yazar tarafindan gerceklesmistir. Veri toplamada ise 2. yazarin
katkist olmustur.

3. Etik Kurul Bilgileri Beyani

Tarafimizca yapilan bu bilimsel arasgtirma 2020 yil1 6ncesi oldugu i¢in etik kurul karar gerektirmemektedir.
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