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Ozet

Guniumiizde sosyal medya kullaniminin giin gectikce yayginlasmasi ile sosyal medya
platformlarinda yeni nesil iinliiliik kavrami ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyada yayinladiklar:
0zgln, dogal, samimi iceriklerle kendi izleyici/takipci kitlesini olusturan bu kisiler “mikro-
unli” olarak kabul edilmektedir. Mikro-iinliilerin marka tanitimlarinin, tiiketicilerin markaya
olan tutumlarina etkisi pazarlamacilar icin 6nem tasimaktadir. Bu bakis acisindan hareketle
Katz ve Lazarsfeld'in (1955) iki asamali akis modeli temel alinarak, sosyal medyada mesaj
kaynag1 olarak mikro-unlilerin cekicilik, giivenilirlik ve uzmanliklarinin marka tutumu
olusumuna etkisi cevrim ici anket teknigi ile incelenmistir. Cevrim ici anket uygulamasi
icin 18 yas Usti, Istanbul ilinde ikamet eden 503 tiiketiciye ulagilmig ve kolayda érnekleme
yontemi kullanilmistir. Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilarak yapilan analiz sonucunda
kaynak glivenilirliginin cekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik alt boyutlar: ile marka tutumu
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iligski oldugu saptanmistir. Calisma sonugclarinin, hem
sosyal medyada mikro-iinlii kullanan markalara 6nemli katkilar saglamasi, hem de gelecekte
yapilacak akademik calismalara 151k tutmasi hedeflenmektedir.
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Abstract

With the widespread use of social media, the concept of new generation celebrity has emerged
on social media platforms. These individuals, who create their own audience/followers with
their original, natural and sincere content on social media, are considered "micro-celebrities".
The impact of micro-celebrities’s brand promotions on consumers' attitudes toward the brand
is essential for marketing strategies. From a perspective, based on Katz and Lazarsfeld’s (1955)
two-stage flow model, the effect of the attractiveness, credibility and expertise of micro-
celebrities as message sources on brand attitude formation in social media was investigated
with an online survey technique. With the online survey, 503 consumers over the age of 18,
residing in Istanbul, were reached and the convenience sampling method was used. As a
result of the analysis using Structural Equation Modeling (SEM), it was found that there is a
statistically significant relationship between the attractiveness, expertise, and reliability sub-
dimensions of source credibility and brand attitude. It is aimed that the results of the study
will both provide significant contributions to brands using micro-celebrities on social media
and shed light on future academic studies.
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Gunumiuzde teknolojinin gelisimi ve sosyal medyanin yaygin kullanimi
yenikavramlarinortaya ¢ikmasina, eskikavramlarindabugelismelereadapte
olmasini saglamaktadir. Sosyal medya farkl yas gruplarindan, farkli sosyo-
ekonomik diizeye sahip bircok kullanicinin ilgi alanlarina yonelik icerikler
sunarak gunliik hayatin bir parcasi haline gelmistir. Global Web Index (GWI,
2023) tarafindan yapilan arastirmaya gore kiiresel olarak diinya nifusunun
%59'u sosyal medya kullanmakta ve ortalama giinde 2 saat 31 dakika
sosyal medyada zaman gecirmektedir. Sosyal medyanin bu denli ytikselisi,
markalarin tiiketiciler ile iletisimine farkli bir yon vermis, markalarin
tuketicilerle dogrudan iletisim ve etkilesimde olmalar icin yeni bir kanal
acmistir (Glucksman, 2017: 77). Sosyal medyada sadece belirli ilgi alanlarina
yonelik icerikleri takip eden kullanicilarin yani sira her gin paylastiklar:
ozgun, gercek iceriklerle kendi izleyici/hayran kitlesini olusturan yeni nesil
Unliller ortaya ¢ikmistir. Onceden, yalnizca televizyon, radyo, sinema gibi
geleneksel medya platformlarinda tinliilik kazanilabilirken artik ‘siradan’
bizden biri olan herhangi biri sosyal medyada kendi takipg¢i kitlesini
elde edebilmekte ve bu kitle bir hayran kitlesine doéniisebilmektedir. ilk
olarak Theresa M. Senft tarafindan 2001 yilinda ortaya ¢ikan mikro-iinli
kavrami “Camgirls” olarak isimlendirilen unli olmayan kadinlarin yeni bir
performanstarziolusturmakicinkendigunlikhayatlariniinternetiizerinden
paylasmalarinin arastirilmasi ile ortaya ¢ikmistir (Senft, 2008: 25). Ana akim
medya uinliilerinden farkl olarak sosyal medyada daha “gercek” paylasimlar
yapan mikro-unliuler markalarin da dikkatini cekmistir. Gunuimuzde “mikro
unlilik” Senft'in ilk olarak temellerini attigini1 kavramdan daha ileri bir
boyuta tasinmis sadece bir inluluk kavramindan 6te ayni zamanda bir meslek
haline de gelmeye baslamistir (Turanci ve Golont, 2022: 98). Artik siradan
herhangi bir sosyal medya kullanicis1 gunlik hayatini, rutinlerini paylasarak
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bile bir hayran kitlesi olusturabilmekte ve hayranlarini, verdikleri mesajlarla
etkileyebilme gliciine sahip olabilmektedir.

Katz ve Lazarsfeld’'in iki asamali akis modeli 1s181nda mikro-tinlilerin,
sosyal medyada birer kanaat onderi roliinde olduklar: soylenebilir (Uzunoglu
ve Kip, 2014: 592; Tam, 2020: 1344). Bu kadar guclu bir mesaj kaynagini,
marka-tuketici iligkisini giiclendirmek icin pazarlama stratejilerinde
kullanmak isteyen markalar ise Instagram, Facebook, Twitter gibi sosyal
medya platformlarinda, marka mesajlarin1 en iyi yansitabilecek mikro-
unliyu kullanarak, hedefkitlelerine hizli ve etkili sekilde ulasabilmektedirler
(Delbaere vd., 2021, 101; Berne-Manero ve Marzo-Navarro, 2020: 4391-4392).
Ana akim medya unlileri ile mikro-uiinluler pazarlama bakis acisindan
karsilastirildiginda, mikro-unlulerin geleneksel tinliilerden daha giivenilir
olarak algilandiklar1 ve takipci/hayran kitlerinin takip ettikleri mikro-
unliler ile kendilerini 6zdestirdiklerini soylenebilmektedir. Bizden biri gibi
olan mikro-tuinlilerin yaptig1 paylasimlarin izleyicilerde geleneksel iinlulere
gore daha etkili oldugu varsayilabilir (Schouten vd., 2020: 276). Bu baglamda
marka mesajlarinin hedef kitleye aktarilmasinda mesaj kaynagi olarak
gunumuzde siklikla kullanilan mikro-unlulerin algilanan gtivenilirlikleri
ile markaya yonelik tutumlar arasindaki iliskinin bilinmesi, markalarin
pazarlama stratejilerini belirlemeleri agisindan arastirilmasi gereken bir
konuolarak degerlendirilmektedir (Nafees vd.,2021; Djafarova ve Rushworth;
2017; De Veirman vd., 2017).

Yukaridaki bilgiler 1s181nda ¢alismanin amaci, sosyal medyada mesaj
kaynag1 olarak mikro-uinlilerin cgekicilik, gtivenilirlik ve uzmanliklarinin
marka tutumu olusumuna etkisini nicel arastirma yaklasimini temel
alarak sorgulamaktadir. Calismada oncelikle mikro-iinlii ve marka tutumu
kavramlari degerlendirilmekte ve daha sonra ise sosyal medyada mikro-
unld kullaniminin marka tutumu uzerindeki etkisi ¢cevrim ici anket teknigi
kullanilarak incelenmektedir. Yapisal esitlik modelinin (YEM) kullanildig:
bu calismanin, hem sosyal medyada mikro-unli kullanan markalara
surdurulebilir rekabet ustunligu saglayacak stratejiler gelistirmeleri
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konusunda onemli katkilar saglamasi, hem de ileride yapilacak olan
akademik calismalara 151k tutmasi hedeflenmektedir

1. KURAMSAL CERCEVE

Kuramsal gcerceve bashigi altinda mikro-unli kavrami ile marka tutumu
kavramina yer verilmektedir.

1. 1. Mikro-Unlii Kavram

2000’li yillarda sosyal medya platformlari, ginimuzdeki popiilerligine
hentizulasmamisikenunlulukkavraminindahemgelenekseliinlilerdenhem
de ana akim medya yildizlarindan farkh bir anlam tasimadig soylenebilir.
ABD’li yayinci, film yapimcisi ve ressam Andy Warhol'un 1960’larda soylemis
oldugu “Bir gun herkes 15 dakikaligina unlu olacak” sozunun internetin
ortaya cikisi ve yayginlasmasi ile gerceklesmeye basladig: ifade edilebilir. Bu
baglamda internet uzerinden gundelik hayatlarini sunan genc¢ kadinlarin
ortaya cikisinin ve unlulik kazanmasinin ise bu s6zu dogrular nitelikte
oldugu soylenebilir. Theresa M. Senft 2000'li yillarda ortaya atmis oldugu
mikro-unlu kavramini, “Camgirls” olarak bilinen kadinlar ile ilgili yazdig:
“Camgirls: Celebrity and Community in the Age of Social Networks” (Camgirls:
Sosyal Aglar Caginda Sohret ve Topluluk) bashkl calismasi icin arastirma
yaptig1 sirada kullanmaya baslamistir. Bu kavram ile unluluk kavramina
yeni bir bakis agis1 sundugu disunulmektedir. Mikro-unliilerin, internetin
sagladigi araglar biriletisim araci olarak kullanarak popiilerliklerini arttiran
kisiler ve geleneksel unlilerden daha gercek goriinen ancak geleneksel
medya araclan ile unlilik kazanmak yerine sadece internetin sagladig:
araclarla unlulik kazanan kisiler oldugu ifade edilmektedir (Senft, 2008: 25-
26). Bu bakis acisindan yola ¢ikarak mikro-unlilik, her bireyin stratejik bir
sekilde, izleyicileri/takipcileri ile suirekli iletisim ve etkilesim halinde olarak
potansiyel bir izleyici kitlesi yaratabilecegi dusuncesinin temellerinden
dogan bir kavram olarak varsayilabilir (Marwick ve Boyd, 2011: 121).
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Internetkullaniminin hizlayayginlagsmasisosyalmedya platformlarinin
gelismesine hi1z kazandirmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Web 2.0’nin
ortaya ¢ikarmis oldugu etkilesim, kullanici tarafindan yaratilabilir icerik,
daha fazla iletisim ve izleyicilerle entegre olabilme giicii giniimiizde her bir
siradan sosyal medya kullanicinin sosyal medyada mikro-uinli olabilmesine,
paylasimlariyla takipcileri iizerinde etki olusturma giicune sahip olmasina ve
nihai olarak bir kanaat dnderine donusmesine olanak saglamaktadir (Xu ve
Pratt,2018:958).Web2.0'1nsundugucevrimiciortamlarsayesinde tiketiciler,
markalarin pazarlama iletisiminin yalnizca edilgen alicilar1 olmaktan ote,
urun veya hizmetler hakkinda fikirlerini ifade edebilen, diger kisilerin karar
sureclerini kontrol eden kisiler haline gelmislerdir (Vrontis vd., 2021: 617).
Pazarlama acisindan ise, glinumuzde bircok marka mikro-tuinlilerle is birligi
yapmanin avantajlarini fark etmekte olup, liriin veya hizmet tanitimlari
icin pazarlama stratejilerinde mikro-uinliilerin avantajindan faydalanmaya
baslamislardir (Vrontis vd., 2021: 618). Bubaglamda mikro-tinliler, reklamini
yaptiklar: marka ve urunlerle genellikle takipcilerini/hayranlarini etkileme
guciine sahip, tiuketicinin marka farkindaligini ve satin alma kararlarini
yonlendirebilen guvenilir kanaat onderleri islevi gormektedirler (Lou ve
Yuan, 2019: 59). 1940’larin basindan bu yana arastirmacilarin 6nemini
vurguladiklarn kanaat onderlerinin, kamuoyunu dogrudan etkileyebilme
guctu, Katz ve Lazarsfeld'in (1955) ortaya atmis oldugu iki asamali akis teorisi
ile agiklanmaktadir. iki agsamali akis teorisine gére kanaat 6nderlerinin
kamuoyuna bilgi aktariminda araci gorevi gordukleri one surulmektedir
(Nisbetve Kotcher,2009:329; UzunogluveKip, 2014:592). Dijital teknolojilerin
yayginlasmasi ile iki asamali akis modelinin, sosyal medya platformlarinda
mikro-tinluler tizerinden gerceklestigi ifade edilmektedir. Mikro-tinlilerin
tuketicilerde kurumsal mesajlardan daha guivenilir bir alg1 yaratmalari,
tuketiciye dogrudan deneyim olarak sunulan marka mesajlari, pazarlama
stratejileri agisindan avantaj olarak dusunulebilmektedir (Uzunoglu ve Kip,
2014: 593). Bu cercevede, Katz ve Lazarsfeld’in (1955), iki asamali akis modeli
temel alinarak mikro- uinliilerin sosyal medyanin kanaat onderleri olduklar:
ifade edilebilir. Markalar ticiincii bir kisi olarak, mikro-tinliilerin itibarindan
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yararlanarak ve kanaat onderligi roliinii kendi avantajlarina donustiirerek
marka mesajlarini mikro-unlulerle is birligi yaparak sunmaktadirlar (Kolo,
2022: 21). Mikro-uinlulerin, markalarin urun veya hizmetlerini tanitmak
uzere pazarlama stratejilerinde yer almasi “Etkileyici Kisi Pazarlamasi” ya da
uluslararasi literatiirde “Influencer Marketing” olarak kavramsallastirilmistir
(Vrontis vd., 2021: 618). 2022 yilinda kuresel olarak etkileyici kisi
pazarlamasinin buyukliginin 2019’dan bu yana iki katindan daha artmis
oldugu ve giincel pazarin degerinin 16,4 milyar ABD dolari olarak belirlendigi
ifade edilmistir (Statista, 2022).

Markalarin pazarlama stratejilerinde tinli kullanimi yeni bir kavram
olmamakla birlikte, akademik arastirmalarda da siklikla incelenmistir.
Sirketler, marka taninirligini ve guvenilirligini artirmak ve desteklenen
marka icin olumlu tutumlar olusturmak adina gecmisten beri tinlilere is
birligi yapmaktadir (Erdogan, 1999: 291). Konuyla ilgili 6nceki arastirmalar,
bir mesaj kaynag1 olarak mikro uiinliiniin guvenilir olmasinin izleyicilerinin/
takipcilerinin markaya yonelik tutum ve davranislarini sekillendirmede
etkili olacagini gostermektedir (Nafees vd.,2021; Lou ve Yuan, 2019; Schouten
vd., 2020). Ancak onceki yillarda, mikro unluler markalarin mesajlarini
herhangi bir ibare bulundurmadan iceriklerinde paylasabiliyor iken 2021
yilinda yayimlanan kanunda bu konuda cesitli sinirhiklar getirilmis oldugu
belirlenmistir (Ticaret Bakanligi, 2021). Bu kanuna gore bir urun veya
hizmete iliskin herhangi bir icerik bir mikro unlu tarafindan “reklam”,
“is birligi”, “Ucretli ortaklik”, “sponsorlu” gibi bir ifade bulunmadan
paylasilamamaktadir. Bu kisitlama ile beraber mikro-tinlilerin sosyal medya
platformlarinda paylastiklar: iceriklerinde marka mesaj1 verildigi takdirde
acikca bunu belirtmeleri tiiketicilerde daha farklh bir alg1 yaratabilmektedir.
Bu kanundan once hicbir ibare bulunmaksizin bu icerikler mikro-unliilerin
hayran kitlelerinde organik (Glucksman, 2017: 77) ve daha gercek tavsiyeler
algis1 yaratirken gunumizde bu kisitlamanin tuketicilerin algilarini ne
yonde etkilediginin arastirilmasiliteratiirdeki calismalara ek boyut getirmesi

acisindan onem tasimaktadir.
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Marka pazarlama iletisimlerinde unlulerin desteginden
yararlanilmasina iliskin calismalarda cogunlukla kaynak guvenilirligi
modellerinden yararlanilmistir (Jin ve Phua, 2014: 182). Daha sonraki yillarda
ise bir mesaj kaynagi olarak goriilen mikro-uinluler ile ilgili arastirmalarin
yine kaynak guivenilirligi modellerine dayandig: gorulmiustiir (Djafarova ve
Rushworth, 2017, Avcilar ve Acar, 2017; Jin vd., 2019; Djafarova ve Thompson,
2020; Erdogan ve Ozcan, 2021; Kim vd., 2021). Kaynak giivenilirligi, iletisimi
gerceklestiren kisinin (mesaj kaynaginin) olumlu 6zelliklerinin mesaj1 alan
kisideki etkileri olarak tanimlanabilmektedir. Kaynak guivenilirligi modelinin
temelleri ilk olarak 1950°li yillarda ortaya atilmaya baslanmistir. Hovland ve
digerlerinin 1953 yilinda bu modelin kaynagin giivenilirligi ve uzmanhg: alt
boyutlariyla 6lcuilebilecegini savunan yaklasimindan sonra McGuire ise 1985
yilinda kaynagin cekiciliginin 6nemini ele almistir. Nihai olarak Ohanian
(1990: 41) literaturdeki onceki ¢alismalarin 1s1g1inda kaynak modelinin ug
boyutta incelenmesi gerektigini savunmustur. Buradan yola cikilarak bir
mesaj kaynaginin guvenilirligini 6lgmek icin “cekicilik”, “guvenilirlik” ve
“uzmanlhik” alt boyutlar1 incelenmelidir. Bu calismada, mikro-tinlilerinin
marka tutumuna etkisi Ohanian’in (1990) kaynak guvenilirligi modeli
temeline dayandirilarak “cekicilik”, “guivenilirlik” ve “uzmanhk” alt
boyutlarinin 6lciimlenmesi ile elde edilen veriler tizerinden ele alinmistir.

1.2. Marka Tutumu

Tutum kavrami, tlketicilerin bir urin veya hizmete yonelik
davranislarinin onemli belirleyicisi olarak pazarlama arastirmalarinda
uzun yillardan bu yana 6nemli bir konu olmustur (Mitchell ve Olson, 1981:
318). Tutum ilk olarak, kisilik psikolojisinin temelini atan Gordon Allport
tarafindan kavramsallastirilmistir. Allport (1935) tutum kavramini “bireyin
biitiin nesnelere karsi gosterecegi tepkiler ve durumlar tizerinde yonlendirici
veya etkin bir gii¢ olusturan ve deneysel bilgilerde organize olan, ussal ve
sinirsel bir davranista bulunmaya hazir olma hali” olarak tanimlamistir (Akt:
Inceoglu, 2011: 17). Fishbein ve Ajzen (1975: 6) ise tutum kavramini “belirli bir
nesneyle ilgili olarak tutarlh bir sekilde olumlu ya da olumsuz tepki vermeye
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yonelik 6grenilmis bir yatkinlik” olarak ifade etmistir. Tim bunlara ek olarak
tutumlar, tuketicinin davranislarini ongormek ve denetlemek i¢in bir 6n
gosterici olarak da varsayilabilmektedir (Inceoglu, 2011: 63).

Marka tutumu, bir markanin marka satin aliminin gerceklesmesi
icin gerekli olan iletisim etkilerinden biridir (Percy ve Rossister, 1992: 266).
Kempf ve Smith (1998: 329), marka tutumunu tuketicinin urun ile ilgili
toplam degerlendirmeleri olarak tanimlamistir. Benzer bir tanima gore
Mitchell ve Olson (1981), marka tutumunu “bireyin marka ile ilgili i¢sel
degerlendirmelerinin butiunu” olarak ifade edilmektedir (Spears ve Singh,
2004: 55). Marka tutumunun urun ya da markaya iliskin inanclar ve/veya
duygulara dayali olarak olusturulabilecegi sdylenebilir (Vakratsas ve Ambler,
1999: 31). Goreceli bir yapiya sahip olan marka tutumu kavraminin duygusal
ve biligsel olarak iki boyutta degerlendiren arastirmacilarin yani sira (Ray ve
Batra, 1983: 544, Percy ve Rossister, 1992: 266, Kempf ve Smith, 1998: 329)
davranissalbileseninmarkatutumununboyutlariarasinaeklenmesigerektigi
ve U¢ boyuttan olustugunu savunan arastirmacilar da bulunmaktadir.
Ornegin, De Pelsmacher ve digerleri, marka tutumunun duygusal, bilissel
ve davranigsal olarak ti¢ boyuttan olustugunu ifade etmislerdir (Cakir, 2006:
70). Karmasik bir yapiya sahip olan marka tutumunun olusumunda, bilissel
yonu yansitan “ilgilenim” ve tiiketicide, markanin urunine yonelik satin
alma niyetini harekete gecirebilecek “motivasyon” kavramlarinin da etkili
oldugu dusunulmektedir (Percy ve Rossister, 1992: 277).

Bu farkli yaklasimlara ek olarak marka tutumunun tek boyutlu
“ozet degerlendirmeler” olarak dusuniilmesi gerektigini savunan
arastirmacilar, marka tutumunun davranislar1 harekete gecirme 6zelligini
vurgulamaktadirlar. Diger bir ifadeyle, marka tutumu; inanclar, duygular
davranislar ya da diger boyutlardan anlasilabilecek bir kavramdan ziyade
tek boyutla olclilen, davranislari harekete gecirebilecek, kisinin bir marka ile
ilgili 6zet degerlendirmeleri olarak kavramsallastirilmistir (Spears ve Singh,
2004: 55).
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Sosyal Medyada Mikro-Unlt Kullaniminin Marka Tutumu Uzerindeki Etkis

Literatiir incelemesi sonucunda mikro-unliler kapsaminda kaynak

guvenilirligi ve marka tutumu ile ilgili yapilan ulusal ve uluslararasi
calismalar Tablo 1'de belirtilmektedir.

Yazar/Yazarlar

Yil

Calismanin Konusu ve Sonuglari

Jargalsaikhan ve
Korotina

2016

Arastirmacilar, Instagram’daki mikro-tinliilerin
marka tutumu ile satin alma karar stirecine
etkilerini belirlemek amaci ile gerceklestirdikleri
calismalarinda 24 katilimci ile odak grup calismasi
gerceklestirmislerdir. Arastirmanin sonucunda
katilimcilarin mikro-tinliilere yonelik tutumlarinin
olumlu oldugunu ve bu sonucu etkileyen en 6nemli
faktorin mikro-iinliiniin giivenilirligi oldugunu
ifade etmislerdir. Bununla beraber mikro-iinliiler
tarafindan sunulan indirim kuponlarinin iiriin
yerlestirmeye gore olumlu tutum olusmasina
etken oldugu one siirilmiistiir.

De Veirman ve digerleri

2017

Arastirmacilar, etkileyici kisilerin takip¢i
sayilarinin tiketicilerin markaya yonelik
tutumlarina ve etkileyiciye yonelik tutumlarina
etkisini belirlemek amaci ile gerceklestirdikleri
deneysel calismalarinda, takipci sayisi yliksek
etkileyicilerin daha begenilir oldugu, algilanan
kanat 6nderliginin daha fazla oldugu sonucuna
varmiglardir. Ancak her zaman yiiksek takipci
sayis1 olan bir etkileyici ile is birligi yapmanin
markanin benzersizligini azaltabileceginden
markaya avantaj getirmemesi, dolayisiyla marka
tutumunu olumsuz yonde etkileyebilecegini de
eklemislerdir.

Djafarova ve Trofimenko

2019

Arastirmacilar, Rusya’da 38 kadin Instagram
kullanici ile mikro-iinliillerin giivenilirliklerinin
ve benlik sunumlarinin tiiketicilerin satin
alma kararlarina etkilerini belirlemek icin
gerceklestirdikleri calismalarinda mikro-tinliilerin
cevrim ici davranis ve benlik sunumu baglaminda
belirli kriterlere uymalari halinde giivenilir olarak
kabul edildiklerini ifade etmislerdir.
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Lou ve Yuan

2019

Arastirmacilar, etkileyici kisi pazarlamasinin
tuketiciler izerindeki etkisini belirlemek amaciyla
yurittikleri calismalarinda, etkileyicilerin
yayinladiklari igeriklerin bilgilendirici 6zellik
tasimasinin, etkileyicinin guvenilirliginin,
cekiciliginin ve benzerliginin paylasilan icerige
daha fazla gliven duyulmasini sagladigi ve bunun
sonucu olarak hem marka farkindaligini hem de
satin alma niyetini etkiledigini one siirmuslerdir.

Siker

2019

Arastirmaci, mikro-iinli olarak vloggerlarin
Ohanian (1991) kaynak giivenilirligi 6lcegine
dayanarak geng tiiketicilerin satin alma niyetleri
uzerindekini etkisini belirlemek icin yaptig1
calismasinda, Vloggerlarin, gekicilik, giivenirlik ve
uzmanliklarinin satin alma niyetini pozitif olarak
etkilendigini saptamiglardir.

Avci ve Yildiz

2019

Arastirmacilar, Instagram fenomenlerinin
cekicilik, guivenilirlik ve uzmanliklarinin elektronik
kulaktan kulaga pazarlama davranisi, satin
alma niyeti ve marka tutumu iizerine etkilerini,
470 katilimci ile yuruttikleri calismalarinda,
mesaj kaynaginin guivenilirlik ve ¢ekiciliklerinin
elektronik kulaktan kulaga pazarlama davranisi,
satin alma niyeti ve marka tutumu iizerinde
anlaml bir etkiye sahip oldugu bulgusunu elde
etmiglerdir.

Schouten ve digerleri

2020

Arastirmacilar, geleneksel iinluler ile mikro-
unlileri reklam etkinligi baglaminda
karsilastirdiklar: arastirmalari, katilimcilarin
mikro-unlilerle kendilerini geleneksel
unliilere gore daha fazla 6zdeslestirdiklerini,
kendilerine daha benzer gordiiklerini ve daha ¢ok
guvendiklerini Ohanian (1990) kaynak giivenilirligi

Olceginden yararlanarak ortaya koymuslardir.
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Sosyal Medyada Mikro-Unlid Kullaniminin Marka Tutumu Uzerindeki Etkisi

Arastirmacilar, saglikli bebek iirtinlerinin
tanitimini yapan mikro-uinliilerin kaynak
guvenirliginin satin alma niyeti tizerine etkilerini

2021 inceledikleri calismalarinda marka giiveninin
aracilik rolii oldugunu ve kaynak giivenilirliginin
marka guiveni tizerinde etkisi oldugunu tespit
etmislerdir.

Onurlu ve digerleri

Arastirmacilar, Amerika Birlesik Devletleri'nde
231 sosyal medya kullanici ile yiiriitmiis olduklar:
calismanin bulgularinda sosyal medyadaki
etkileyicilerin uzmanlk ve ¢ekiciliklerinin
tikketicinin markaya yonelik tutumlari ile kismen
iliskili oldugunu saptamislardir. Ayni1 zamanda
mikro-unlilerin iyi niyetlerinin marka tutumuna
etkisi olmadigini ifade etmislerdir.

Nafees ve digerleri 2021

Arastirmaci, tiikketicilerin satin alma
davranislarinin hatirlh pazarlama
uygulamalarindan ne yonde etkilendigini
arastirdig: calismasinda, Youtube tizerinden belirli

Canl (2021) 2021 bir etkileyicinin marka mesaji verdigi bir video
489 katilimciya izletilmis ve arastirma sonucunda,
etkileyici kisilerin etkilesim giicleri sebebiyle
tuketicilerin satin alma davranislarini olumlu
olarak etkiledigi saptanmaistir.

Arastirmacilar, fenomenlerin ¢ekicilik,
guvenilirlik ve uzmanlik 6zelliklerinin tanitimi
yapilan markaya yonelik tutumlarina ve satin
alma niyetlerine etkisini belirlemek amaciyla
2022 343 katilimci ile yuruttiikleri calismalarinda
fenomenlerin uzmanlik ve giivenilirliklerin
markaya yonelik tutuma olumlu yonde etkisi
oldugu, c¢ekiciliklerinin ise satin alma niyetlerine
olumlu yonde etkisi oldugu sonucuna varmiglardir.

Temizkan ve Ali

Tablo 1: Mikro-Unliller Kapsaminda Kaynak Guvenilirligi ve Marka Tutumu ile lgili

Yapilan Ulusal ve Uluslararasi Calismalar
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2. ARASTIRMA

Arastirma basghgi altinda arastirmanin amaci, onemi ve kisitlar;
arastirmanin turd, modeli ve hipotezleri; ana kiitle ve orneklem secimi; veri
toplama araclari; etik kurul izni; arastirmanin bulgulari ve degerlendirilmesi
ile ilgili alt basliklara yer verilmektedir.

2.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kisitlar

Ikna edici iletisim baglaminda mesaj kaynag1 olarak mikro-tinliilerin
tuketicilerin tutumlarin1 etkileme ve davranislarini yonlendirme etkileri
oldugu soylenebilir. Mesaj kaynagina iliskin o6zelliklerin, tutumu etkileyen
en onemli unsurlardan biri oldugu 6ne stirulmektedir. Bu baglamda sosyal
medyada mesaj kaynagi olarak mikro-unlilerin kaynak giivenilirliginin
onemli bir rol oynadig: ifade edilebilir (Jargalsaikhan ve Korotina, 2016;
Djafarova ve Trofimenko, 2019; Temizkan ve Ali, 2022).

Iletisimde bir kaynagin giivenilirliginin; dinleyicinin mesaj kaynaginin
fiziksel ozellikleriile ilgili ilk yargisini ifade eden “cekicilik”, mesaj kaynagina
guven ve verilen mesaji1 kabul etme derecesini ifade eden “guivenilirlik”
ve mesaj kaynaginin konu hakkinda otoritesini ve yetkinligini ifade eden
“uzmanlik” ozellikleri ile Olciilmesi gerekmektedir (Ohanian, 1990: 41-42).
Bu bilgilerden yola cikilarak hazirlanan calismada, onceki ¢alismalardan
farkh olarak yapisal esitlik modelinden yararlanilmis ve tim sosyal medya
platformlarinda mesaj kaynag: olarak mikro-unli kullaniminin markaya
yonelik tutumlar uizerindeki etkisinin irdelenmesi amaclanmistir. Bununla
birlikte, yukarida incelenen calismalarda mikro-iinli kavraminin, “sosyal
medya etkileyicisi, fenomen, etkileyici, Influencer, dijital kanaat onderi,
hatirh kisi, nufuzlu kisi” gibi farkh isimlerle de kavramsallastirildiklar:
gorulmustir. Bu calismada ise “mikro-unli” ifadesinin kullanilmasina
karar verilmistir. Arastirma 17.03.2022-01.06.2022 tarihleri arasinda Survey
Monkey (https://tr.surveymonkey.com) uzerinden olusturulan cevrim ici
anket calismasi ile gerceklestirilmistir.
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Arastirmaningerceklesmesindecesitlikisitlarins6zkonusuolduguifade
edilebilir. Bu baglamda kolayda 6rnekleme yontemi ile 18 yas tistii ve Istanbul
ilinde yasayan internet kullanicilarina erisilmek istenmistir. Tirkiye'de
internet kullanim oraninin en yiiksek oldugu il Istanbul (%98,7) oldugu
icin yapilan arastirmada Istanbul ili tercih edilmistir (TUIK, 2022). Bununla
birlikte zaman ve maliyet arastirmanin diger kisitlarini olusturmaktadir.
Ayrica anketin cevrim ici gerceklestirilmesi, yalnizca internet erisimi olan
katilimcilarin ankete katilabilmeleri ve katilimcilarin olasi teknik sorunlarla
karsilasabilmeleri de yapilan arastirmanin diger kisitlarini olusturmaktadair.

2.2. Arastirmanin Tiirii, Modeli ve Hipotezleri

Ana kiutlenin ozelliklerinin belirtilmesi, tanimlayic1 arastirmalarin
ana amacini olusturmaktadir. Tanimlayici arastirmalarda cogunlukla nicel
veriler toplanir ve istatistiksel analizlerle incelenir (Usta, 2012: 147). Bununla
birlikte tanimlayic1 arastirmalarda bir durum veya olgunun o6zelliklerini
tanimlamak, ozelliklerininim portesini olusturmak amaclanir (Altunisik
vd., 2007: 61). Bu arastirmada sosyal medyada mikro-iinli kullaniminin
marka tutumu tizerindeki etkisinin nicel olarak saptanmasi1 temel amacg
oldugundan, yapilan ¢alisma tanimlayici arastirma niteligi tasimaktadir.

Arastirmamodeli, sosyalmedyadamesajkaynagiolarakmikro-tinlilerin
cekicilik, guvenilirlik ve uzmanlik alt boyutlarinin marka tutumunu birlikte
olumlu etkiledigi 6n varsayimina dayanarak olusturulmustur. Arastirmanin
ana modeli Sekil 1'de belirtilmektedir.
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Sosyal Medyada Mikro-Unliilerin
Giivenilirlik Boyutlar;
Marka
Tutumu
TUzmanhk

Sekil 1: Arastirma Modeli

Bu modele goére ana hipotez H, H/'in alt hipotezleri a,b,c olarak
formilize edilmistir. H, H, H, ve H, ise marka tutumu toplam puanlar
ile katihmcilarin demografik ve sosyal medya aliskanliklarina yonelik
iligskisel hipotezleri ifade etmektedir. Arastirma amaci ve ilgili literatur
taramasi dogrultusunda sorgulanmak tizere hazirlanan hipotezler asagida
belirtilmektedir (Jargalsaikhan ve Korotina, 2016; De Veirman vd., 2017,
Djafarova ve Trofimenko, 2019; Avci ve Yildiz, 2019; Siker, 2019; Lou ve Yuan,
2019; Schouten vd., 2020; Onurlu vd., 2021; Nafees vd., 2021; Canli, 2021,
Temizkan ve Ali, 2022);

H: Sosyal medyada mikro-iinliilerin giivenilirliginin “cekicilik”,
“guvenilirlik” ve “uzmanlik” alt boyutlari birlikte “marka tutumu”nu istatistiki
olarak anlaml diizeyde pozitif yonde etkiler.

H_: Sosyal medyada mikro-tinliilerin giivenilirliginin “cekicilik” alt boyutu
“marka tutumu”nu istatistiki olarak anlaml diizeyde pozitif yonde etkiler.

H : Sosyal medyada mikro-lnliilerin giivenilirliginin “giivenilirlik” alt
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boyutu “marka tutumu”nu istatistiki olarak anlamh diizeyde pozitif yonde
etkiler.

H : Sosyal medyada mikro-tinliilerin gtivenilirliginin “uzmanlhik” alt
boyutu “marka tutumu”nu istatistiki olarak anlamli diizeyde pozitif yonde

etkiler.

H: Katiimcilarin yaglar ile “marka tutumu” toplam puanlart arasinda
istatistiki olarak anlam bir iliski vardir.

H_: Katihmcilarin cinsiyetlerine gére “marka tutumu” toplam puanlarn
istatistiki olarak anlamh farklilik gostermektedir.

H,: Katilmclarin gunlik ortalama sosyal medya kullanim stire
kategorilerine gore “marka tutumu” toplam puanlar istatistiki olarak anlamli
farklhilik gostermektedir.

H.:Katilimcilarinensik kullandigisosyalmedyaplatformlarina gére “marka
tutumu” toplam puanlan istatistiki olarak anlamh farklilik gostermektedir.

2.4. Ana Kiitle ve Orneklem Secimi

Arastirmanin ana kutlesini sosyal medya kullanicisi olan ve sosyal
medyada faaliyet gosteren herhangi bir mikro-tinliyu takip eden sosyal
medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Arastirma evreninin buyukligu
sebebi ile evrenin tamamina ulasilmasi, maliyet ve zaman bakimindan
hem zor hem de kisith oldugu icin olasiliga dayali olmayan Ornekleme
yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda
ornekleme yontemi, “6rneklemde yer alacak bireylerden sadece ulasilabilir
olanlarin ornekleme dahil edilmesini iceren bir yontemdir” (Gegez, 2015:
266). Nicel olarak elde edilen verilerin toplanmasinda, Covid-19 pandemi
sartlari sebebiyle katilimcilarin fiziki olarak da giivende olmasi esas alinmis
ve zaman ve mekandan bagimsiz olarak daha cok kisiye erismek, yuz yuze
anket uygulamalarinda anketoriin fiziksel o6zellikleri, ses tonu gibi arag
etkilerinin ortadan kalkmasi amaciyla (Gegez, 2015: 198) cevrim ici anket
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teknigi kullanilmistir. Pazarlama arastirmalarinda, problem c¢6zumiine
yonelik calismalarda orneklem hacminin 300-500 katilmci arasinda
olmasinin 6nerildigi gorulmustur (Naresh ve Birks, 2000: 351). Bu kapsamda
arastirma, cevrim ici anket yoluyla ve kolayda ornekleme yontemi ile 503 kisi
ile gerceklestirilmigtir.

2.5. Veri Toplama Aracglar:

Arastirma modeli ve modelde analize dahil edilecek degiskenlerin
Olcimlerinin literatur taramalari yapilarak olcekler araciligiyla yapilmasina
karar kilinmistir. Cevrim ici anket cercevesinde 503 katilimciya toplam
28 adet soru yoneltilmistir. Bu baglamda katilimcilarin yas, cinsiyet gibi
demografik ozellikleri ile sosyal medya kullanim tercihlerini belirlemeye
yonelik sorular sorulmustur. Anket formunun ikinci ve ticinci bolimlerinde
5’li Likert Olgegi kullanilarak olumsuz ifadeden olumluya dogru (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Karasizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiiyorum) hazirlanan soru formunda, ilk olarak Ohanian’in (1990)
gelistirmis oldugu “kaynak giivenilirligi” 6lceginden yararlanilmistir. Olcek
15 ifadeden olusmakta ve 3 adet alt boyutu bulunmaktadir. Her boyutun
(cekicilik, guivenilirlik, uzmanlk) altinda bes ifade bulunmaktadir. Son
bolimde ise Spears ve Singh (2004) tarafindan gelistirilmis olan, “marka
tutumu” olceginden yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan iki dlcege ait
bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir.

Olcek Faktérler ifade sayis1 Olcek Kaynag
Cekicilik 5 (K1-K5)
Kaynagin Givenilirligi Guvenilirlik 5 (K6-K10) Ohanian (1990)
Uzmanlik 5 (K11-K15)
Marka Tutumu Marka Tutumu 5 (T1-T5) Spears ve Singh (2004)

Tablo 2: Kullanilan Olcekler

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin istatistiksel analizleri SPSS
23 (Statistical Package for the Social Sciences) ve AMOS 24 (Analysis of
Moment Structures) paket programi ile yapilmistir.
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2.6. Etik Kurul izni

Arastirmaya iliskin etik inceleme “Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Arastirma Etik Kurulu” tarafindan yapilmistir. Kurulun 04.02.2022 tarihli,
2022-95 sayili karar ile calismanin etik uygunlugu tespit edilmistir.

2.7. Arastirmanin Bulgular ve Degerlendirilmesi

Arastirmaya c¢evrim ici olarak gonullu katilan katilimcilarin %49,7'si
kadinlardan, %50,3'ii erkeklerden olusmakta ve katilimcilarin aritmetik
yas ortalamasi 32,7'dir (+10,9). Katihimcilarin %7,6's1 ilkogretim, %22,9'u
lise, %66,9'u on lisans ve lizeri bir okuldan mezun; %16,1'i 5,500 TL ve alt;,
%32,2’si 5,501-7500 TL, %51,7'si 7,501 TL ve uzeri aylik bireysel gelire sahiptir.
Katilimcilarin en sik kullandig: ilk 3'teki sosyal medya platformlar: %60 ile
Instagram, %19 ile Youtube ve %8,7 ile Twitter’dir. Yine katilimcilarin %48,5’i
gunde ortalama 1-3 saat arasinda sosyal medyay1 kullanmakta ve %49,7’si
yasam tarzi, %49,3'i gezi ve seyahat iceriklerini sosyal medyada takip
etmektedirler.

Arastirmada kullanilan olgekler ile ilgili analizler 6ncesinde dlceklerin
gecerlik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Buna gore arastirmada kullanilan
her iki Olcek icin yapisal esitlik modeli (YEM) ile dogrulayici faktor analizleri
yapilmis ve Cronbach’s Alpha i¢ tutarhilik katsayis1 hesaplanmistir. Ayrica
Olceklerin genel ve faktor toplam puan korelasyonlari, yakinsak ve ayirt edici
degerleri ile verilerin normal dagilimlar: analiz edilmis ve sonrasinda yol
(path) analizine gecilmistir.

H, H
hipotezi icin korelasyon, H, hipotezi icin t-testi, H, ve H_ hipotezleri icin tek

H,, H,_ hipotezleri icin yapilacak yol analizleri 6ncesinde; H,

1a’

yonli varyans (One-way ANOVA) analizleri uygulanarak yapilacak analizlerin
gerekli on varsayimlarinin karsilanip karsilanmadiklari ayrica analiz edilmis
ve varsayimlari karsiladig1 gorulmustur.

“Kaynak giivenilirligi” ve “marka tutumu” olgeklerinin dogrulayici
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faktor analizlerine (DFA) analizlerine yonelik standardize edilmis faktor yuk
katsayilari, Cronbach’s Alpha i¢ tutarhilik katsayisi, AVE (Average Variance
Extracted: Cikartilan Ortalama Varyans) ve CR (Composite Reliability: Birlesik

Guvenirlik) degerleri Tablo 3’te gosterilmistir.

Standardize Edilmis

Degisken Faktér Yiikleri (5) Cronbach’s Alpha (a) AVE CR
Kaynagmn ,885 ,550 ,947
Guvenilirligi
Cekicilik 790 464 801
K1 776"
K2 856~
K3 718"
K4 343
K5 592™
Guvenilirlik 859 526 847
K6 706"
K7 704"
K8 777"
K9 775"
K10 657"
Uzmanlik 908 660 906
K11 858™
K12 848™
K13 864"
Ki4 768"
K15 714

x?=333,942 (df=84); y*/df=3,976; RMSEA=,08; CFI=,94; IFI=,94; TLI=,92; NFI=,92; GFI=,92

Marka Tutumu 859 532 848
T1 606
T2 767"
T3 776"
T4 864"
T5 596

x?=4,691 (df=3); y*/df=1,564; RMSEA=,03; CFI=,99; IFI=,99; TLI=,99; NFI=,99; GFI=,99
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Tablo 3: Faktor, Gilivenirlik ve Gegerlik Katsayilar:



Faktor ylik degerlerinin, ,45 veya daha yliksek olmasiiyi bir 6l¢ti olmakla
birlikte uygulamada az sayida madde acisindan bu sinir deger ,30’a kadar
indirilebilmektedir (Buyukoztirk, 2020: 134). Bu anlamda arastirmadaki
Olcekifadelerine yonelik faktor yuk katsayilari kabul edilebilir diizeylerdedir.
Kaynak giivenilirliginin Cronbach’s Alpha i¢ tutarhilik katsayis1 tum olcek
icin ,88 alt boyutlan icinse ,79 ile ,91 araligindadir. Marka tutumunda
ise Cronbach’s Alpha ,86’dir. Cronbach’s Alpha i¢ tutarhilik katsayisinin
0,70’den biiyuk olmasi1 6l¢me aracinin giivenirligi i¢in yeterli bir say1 olarak
gorulmektedir (Buyukoztirk, 2020: 183).

Arastirmada olusturulan model ile veri uyumunu test etmek icin Hair
ve digerlerinin (2014) énerisiyle bu calismada Ki-Kare (?) Iyilik Uyumu (Chi-
Square Goodness of Fit), Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekoku (Root Mean
Square Error of Approximation: RMSEA), Karsilastirmali Uyum Indeksi
(Comparative Fit Index: CFI), Artmali Uyum Indeksi (Incremental Fit Index:
IFI), Tucker-Lewis Indeksi (Tucker-Lewis Index: TLI), Normlastirilmis Uyum
Indeksi (Normed Fit Index: NFI) ve Uyum lyiligi indeksi (Goodness of Fit
Index: GFI) analiz edilerek incelenmistir. Ki-Kare (y?) Iyilik Uyumu 6rnekleme
kars1 duyarligi oldugundan y?/serbestlik derecesi (df) hesaplanmistir. . %/
df=<2 ve alti mukemmel uyum (Tabachnick ve Fidell, 2013), ,?/df=<5 yeterli
uyum (Sumer, 2000) olarak kabul edilir (Akt: Cokluk vd., 2016). Bu haliyle
calismada olusturulan model ile verilerin uyum iyiligi degerlerinin kabul
edilebilir degerler arasinda oldugu gorulmektedir (Cokluk vd., 2016; Fornell
ve Larcker,1981; Hairvd., 2014). Gefen ve digerleri (2000), yakinsak gecerligin
saglanabilmesi bakimindan tum AVE degerlerinin ,5'den ve tim CR (Birlesik
Guvenirlik) degerlerinin ise ,7'den buiyiik olmasi gerektigini soylemektedir.
Tablo 3’deki AVE (Cikartilan Ortalama Varyans) degerleri incelendiginde ,46
ile ,66 arasinda deger aldig1 gorulmektedir. Sadece “cekicilik” faktorunin
,5 sinir degerinin altinda kaldig1 ancak bu degerin (,46) sinir degere yakin
olmasi ve diger gecerlik ve guivenirlik degerlerinin uyumlulugu ile teorik
arka plan g6z ontine alindiginda bu ve diger degerlerin kabul edilebilir kriter
diizeyini karsiladigl varsayilmistir. CR degerleri incelendiginde timuinun
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kabul edilebilir sinir deger olan ,7’yi astig1 gorulmiuistur.

Standart
Ortalama 1 2 3 4 5

sapma @D @ @ @ 6
Cekicilik (1) 17,51 3,53 ,681
Giivenilirlik (2) 16,05 3,79 372" 725
Uzmanlik (3) 18,34 4,24 372" 556" ,812
Kaynagin Guvenilirligi . . .
) 51,90 8,96 ,672 ,781" ,855" ,742
Marka Tutumu (5) 16,87 3,91 463" 364" ,471" 560" ,729

Pearson Korelasyon Analizi: **p<,01

AVE'nin karekokii késegenlerde kalin olarak gosterilmistir.

Tablo 4: Betimleyici Istatistikler, Madde Toplam Korelasyonlari ve Ol¢iim Modelinin

Ayirt Edici Gegerligi

“Kaynak guvenilirligi” olcegi, “kaynak giivenilirligi” oOlgeginin alt
boyutlar1 ve “marka tutumu” olceginin madde toplam puan korelasyon
katsayilariTablo4’teincelendiginde hepsininbirbirleriyle pozitif veistatistiki
olarak anlamh duizeyde (p<,01) iligkili olduklar1 gorulmektedir (,36= r <,85).
Ayirt edici gecgerlik icin faktorlerin kendi aralarindaki korelasyon katsayilari
ile AVE degerlerinin karekokleri karsilastirilarak korelasyon katsayisinin
AVE’nin karekokiunden daha disuk olmasi beklenir (Fornell ve Larcker, 1981).
Tablo 4’te “kaynak guivenilirligi” olceginin faktorleri (1, 2 ve 3 numara) ile
“marka tutumu” 6lgeginin tek faktoruniin (5 numara) AVE deger karekokleri,
faktorlerin birbirleriyle olan korelasyon katsayilar: ile karsilastirildiginda
AVE karekok degerlerinin korelasyon katsayilarindan daha ytiiksek oldugu
gorulmektedir. Boylece tum faktorlerin ayirt edici gecerlige sahip oldugu
soylenebilir.

Yakinsakveayirtedicigecerlik, guvenirlik, madde toplam korelasyonlar:
ve DFA model-veri uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir olmas1 gibi
varsayimlarin karsilandig: géruldiiglinden yol analizine gecilmesinin uygun
oldugu gorulmustur. Yol analizi icin 6n varsayimlardan birisi olan verilerin
¢coklu normallik dagilimlar incelenmis ancak verilerin c¢oklu normal

53



dagilmadiklar: (basikhik ve kritik deger>10.000) her 4 yol analizi i¢inde
gorulmustur. Verilerin ¢oklu normallik varsayiminin yerine getirilemedigi
durumlarda her bir maddenin basiklik ve carpiklik katsayilarinin tek tek
+1,50 deger araliginda olmasiyla verilerin ¢oklu normal dagildig: varsayilir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu baglamda tum yol analizlerinde yer alan
her bir maddenin basiklik ve ¢carpiklik katsayilar tek tek analiz edilmis ve
basiklik ve carpiklik degerlerinin +1,50 deger aralig: icerisinde yer alarak
normal dagildig: gorulmustur.

Olcim modelinin gegerlik ve giivenirliklerinin saglanmasinin
ardindan yol analizine gecilmistir. Yol analizi yapilirken DFA’da uyum iyiligi
saglanan kovaryans matrislerinin olusturuldugu model burada da muhafaza
edilmistir. YEM'in yol analizine iliskin diyagram Sekil 2’deki gibidir.
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Sekil 2: Yol Analizi Diyagrami

Sekil 2’de yol analizi uyum iyiligi degerleri incelendiginde kabul
edilebilir degerler icerisinde oldugu gorulmektedir.
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Standardize Standardize

Edilmemis Edilmis Kritik
. Anlamlhilbik Standart
Hipotez Yollar R? Regresyon Regresyon Oran ) Hata Sonug¢
Katsayilar1  Katsayilar1 (C.R.) P
(B) (B)
Marka
Tut.<--- ,331 ,345 6,379 ,052
Cekicilik
Marka
H, Tut.<--- 0,443 ,121 ,117 1,893 ,058 ,064 Ret
Glvenilirlik
Marka
Tut.<--- ,336 ,386 5,668 ,059
Uzmanlik
**p<,001

Tablo 5: Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi Sonuclari-I

Sosyal medyada mikro-uinlilerin guvenilirliginin  “cekicilik”,
“guvenilirlik” ve “uzmanhk” boyutlarinin birlikte, markaya yonelik
tutumlari anlamh diizeyde etkilemedigi Tablo 5’te gorulmektedir. “Cekicilik”
ve “uzmanlik”, “marka tutumu”nu anlaml diizeyde pozitif yonde etkilerken
“guvenilirlik” anlaml diizeyde etkilememektedir. Ancak guvenilirligin
“marka tutumu”nu etkileme dizeyi anlamlilik sinir1 olan ,05’e ¢ok yakin
oldugu gorilmektedir (,058). Bu baglamda “H;: Sosyal medyada mikro-
unliilerin guivenilirliginin “cekicilik”, “gtivenilirlik” ve “uzmanhk” alt boyutlar
birlikte “marka tutumu”nu istatistiki olarak anlamli diizeyde pozitif yonde
etkiler” hipotezi her ne kadar reddedilmis olsa da anlamlilik sinirina cok
yakin olmasi nedeniyle yine de dikkate degerdir. H, hipotezinin reddedilmesi
nedeniyle bu 3 boyutun ayri1 ayri olarak “marka tutumu” uzerindeki etkileri
incelenmistir.
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Standardize Standardize

Edilmemis Edilmis Kritik lamlihc d
Anlamhilx Standart
Hipotez Yollar R? Regresyon Regresyon  QOran Hat Sonug¢
Katsayilari Katsayilar1  (C.R.) (p) ata
(3 B)
Marka
Tut<--- 244 483 494 7,837 /062
H, Cekicilik Kabul
2?=120,009 (df=31); y°/df=3,871; RMSEA= ,08; CFI=,96; IFI=,96; TLI=,94; NFI=,94;
GFI=,95
Marka
Tut.<--- ,172 ,442 ,415 6,899 ,064
H Glvenilirlik Kabul

1b

x?=89,698 (df=31); y2/df=2,893; RMSEA=,06; CFI=,97; IFI=,97; TLI=,96; NFI=,96;

GFI=,96
Marka
Tut.<--- ,333 ,482 ,577 9,235 ,052
H Uzmanlik Kabul

1c

=75,825 (df=31); y?/df=2,446; RMSEA= ,05; CFI=,98; IFI=,98; TLI=,98; NFI=,97; GFI=,97

***p<,001

Tablo 6: Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi Sonuglari-II

“Cekicilik”, “glvenilirlik” ve “uzmanlik” faktorlerinin ayr1 ayr olarak
“marka tutumu” uzerinde pozitif ve anlaml bir etkisinin oldugu Tablo 6’de
gorulmektedir (p<,001). BoyutlarinR*degerleriayriayriolarakincelendiginde
en ¢ok uzmanlhgin (,333), en az giivenilirligin (,172) etkiledigi gorilmektedir.
Tablo 5'te de yer aldig1 gibi “guivenilirlik” boyutunun diger iki boyutla birlikte
hesaplandiginda anlamli diuzeyde etkilemedigi gorulmus, ancak ayri ayri
olarak anlaml bir etkisinin olmasi ve Tablo 5'te ki anlamlilik seviyesinin
kritik degere yakin olmasi nedeniyle “guivenilirlik” boyutunun bu ve sonraki
calismalar i¢in 6nemli oldugu gorulmektedir. Sonug olarak;

H : Sosyal medyada mikro-unliilerin giivenilirliginin “cekicilik” alt
boyutu “marka tutumu”nu istatistiki olarak anlamli diizeyde pozitif yonde
etkiler”,
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“H,: Sosyal medyada mikro-unliilerin guvenilirliginin “giivenilirlik”
alt boyutu “marka tutumu”nu istatistiki olarak anlaml diizeyde pozitif yonde
etkiler”,

“H,: Sosyal medyada mikro-iinliilerin glivenilirliinin “uzmanlhik” alt
boyutu “marka tutumu”nu istatistiki olarak anlamli diizeyde pozitif yonde
etkiler” alt hipotezlerinin kabul edilmis olup H, hipotezinin kabul edilmedigi

sonucuna varilmistir.

Yol analizi sonras1 katilimcilarin demografik ozellikleri ile marka
tutumu olcek puanlari arasindakiiliskiler analiz edilmistir. Her bir analizi¢in
gerekli varsayimlarin karsilanip karsilamadiklari incelenmistir. Ozellikle
t-testi ve tek yonlu varyans analizinde verilerin her alt gruplar icin basiklik ve
carpiklik katsayilar: timunde +1,50 deger araliginda oldugu goriulduginden
verilerin normal dagildig1 varsayilarak analizlere gecilmistir.

H: Katiimcilarin yaglar ile “marka tutumu” toplam puanlart arasinda
istatistiki olarak anlaml bir iligki vardir (r=-,092; p=,040). Buna gore
katilimcilarin yaslar: ile marka tutumu toplam puanlari arasinda dusuk
duzeyde negatif ve anlaml bir iligski oldugu saptanmastir.

H_: Katihmcilarin cinsiyetlerine gére “marka tutumu” toplam puanlar
soy= 3,98; p<,001; d=,385].
Buna gore kadinlarin (x=17,55+3,80) marka tutumu toplam puanlari erkeklere
(x=16,18+3,90) kiyasla daha yuiksektir.

istatistiki olarak anlamh farkhilhik gostermektedir [t

H,: Katilmclarin gunlik ortalama sosyal medya kullanim stire
kategorilerine gore “marka tutumu” toplam puanlar istatistiki olarak anlamli
farkhlik gostermektedir [F, ., = 9,440; p<,001; #*=,054]. Coklu karsilastirma
testlerinden yapilan Tamhane sonucuna gore giinde 4-6 saat arasinda (x=
18,08+3,73) sosyal medyada zaman geciren bireylerin marka tutumu puanlar
1lsaattenaz (x=1540+4,16) ve 1-3 saat arasinda (x= 16,39+3,52) sosyal medyada
zaman gecirenlerden anlamlh diizeyde yuksektir. 1 saatten az, 1-3 saat ile

7 saat ve uzeri (x= 16,45+5,17) gunluk sosyal medyada zaman gecirenlerin
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marka tutumu puanlari arasinda anlaml bir farklilik bulunmamastir.

H.:Katilimcilarinensik kullandigisosyalmedyaplatformlarina goére “marka
tutumu” toplam puanlart istatistiki olarak anlamh farklihk gostermektedir [F,
100~ 7,896; p<,001; n%=,060]. Coklu karsilastirma testlerinden yapilan Tamhane
sonucuna gore en sik Instagram (x= 17,45+3,59) kullananlarin marka tutumu
puanlarn Twitter (x= 14,18+4,72) kullananlara gore anlaml duzeyde daha
yuksektir. En sik Facebook (x= 16,26+4,04), Youtube (x= 16,49+3,57) ve Tiktok
(x= 17,48+4,80) kullananlarin marka tutumu puanlar1 arasinda anlamh bir
farklihk bulunmamistir. Tim bu analizler sonucunda sadece H, hipotezi

reddedilmis, Hla, Hlb, ch, sz H3’ H . ve H_hipotezleri kabul edilmistir.

Dijital teknolojilerin hizli gelisiminin, ¢ogu alanda oldugu gibi
pazarlamailetisiminde defarkli kavramlarin ve yeni pazarlamastratejilerinin
ortaya cikisinda onemli bir rol oynamakta oldugu sdylenebilir. Ginumuzde
siklikla kullanilan sosyal medya platformlarinin, kisilerin bilgi almak icin
tercih ettikleri, kimi zaman ana akim medya kanallarindan daha ¢ok giiven
duyduklari, bir irun satin almadan 6nce kullanici deneyimlerine kolaylikla
ulasabileceklerini diisindukleri ya da sadece keyifli vakit gecirmek icin
kullandiklar bir iletisim kanalina haline gelmis oldugu varsayilabilir. Sosyal
medya platformlarinin, kullanicilarin icerik treterek yayinlamalarina
ve takipci/hayran kitlesi olusturabilmelerine olanak saglayan yapisi, her
gruptan insanin unlu olabilmesine olanak saglamaktadir. Son yillarda
sosyal medya tizerinden mikro-unlilerin yogun reklam mesajlarina maruz
kalan tuketicilerin, mikro-unlileri nasil algiladiklar: markalarin pazarlama
stratejilerini belirlemesinde oOnem tasimaktadir. Yapilan bu c¢alisma,
urettikleri iceriklerle takipci/hayran kitlesini olusturan ve etkileyebilme
gucune sahip olan, nihai olarak sosyal medyada unlulik kazanan mikro-
unlilerin, tuketicilerin marka tutumu uzerindeki etkisini yapisal esitlik
modeli kullanarak incelemeyi amaclamaktadir. Son yillarda arastirmacilar
tarafindan yaygin olarak kullanilan ve ikinci nesil veri teknigi olarak
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tanimlananyapisalesitlikmodeli(Guirbiiz,2021:47);bircokanalizintekseferde
yapilabilmesi, dogrusal regresyon analizine kiyasla bagiml ve bagimsiz
degiskenler arasindaki baglantilarin es anl olarak degerlendirebilmesi,
bireysel iliskilere odaklanmak yerine buitin modeli test edebilmesi ve yol
analizinde ol¢gme sebepli hata miktarini azaltmasi (Collier, 2020: 1; Dursun
ve Kocagoz, 2015: 2) gibi avantajlarindan dolayi tercih edilmistir.

Arastirmanin bulgular1 dogrultusunda “cekicilik” ve “uzmanhk”,
“marka tutumu”nu anlamh diuizeyde pozitif yonde etkilerken “gtivenilirlik”
anlamli duzeyde etkilememektedir. Ancak guivenilirligin “marka tutumu”nu
etkileme duizeyi anlamlilik sinir1 olan ,05’e ¢ok yakin oldugu gorulmektedir
(,058). Arastirmanin bulgularinda da belirtildigi tizere, H, hipotezi her ne
kadar reddedilmis olsa da anlamlilik sinirina ¢ok yakin olmasi nedeniyle
yine de dikkate deger oldugu kabul edilmistir. H hipotezinin reddedilmesi
nedeniyle bu 3 boyutun ayr ayri olarak “marka tutumu” tizerindeki etkileri
H,,

guvenilirliginin; cekicilik, guvenilirlik, uzmanlik alt boyutlarinin marka

incelenmisve H H_ althipotezleri kabul edilmistir. Bubaglamda kaynak

1a’
tutumunu istatistiksel olarak anlaml duzeyde pozitif etkiledikleri sonucuna
varilmistir. Bununla birlikte katilimcilarin demografik ozellikleri (yas ve
cinsiyet) ile marka tutumu puanlar arasindaki iliskiler analiz edildiginde
H, ve H, hipotezleri kabul edilmistir. Diger yandan, katiimcilarin giinlik
ortalama sosyal medya kullanim sure kategorilerine gore “marka tutumu”
toplam puanlarn incelendiginde H, hipotezi kabul edilmistir. Son olarak
katihmcilarin en sik kullandig1 sosyal medya platformlarina gore “marka
tutumu” toplam puanlari incelendiginde ise H, hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma neticesinde mikro-uinlilerin bir mesaj kaynagi olarak
tiuketiciler tarafindan algilanan cekiciliklerinin, guivenilirliklerinin ve
uzmanliklarinin marka tutumu olusumunda etkisi oldugu ve bu sonucun da
Temizkan ve Ali'nin (2022), Baig ve Shahzad’in (2022), Nafees ve digerlerinin
(2021) Granjon ve Benedic’in (2017) yapmis oldugu calismalar: destekledigi
cikarimina ulasilmistir. Bununla beraber Ticaret Bakanlig1 tarafindan 2021
yilinda yayinlanan kanun ile sosyal medya reklamlarina getirilen sinirliligin,
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sosyal medyadaki mikro-uinliilerin is birligi yaptiklar1 markalar1 “reklam”,
“is birligi” gibi ifadeler kullanarak, iceriklerinde tanitmalarinin tiuketicide
olumsuz bir etkisi olmadig1 kanaatine varilmistir. Son yillarda tuketicilerin
marka tutumlarinin sekillenmesinde mikro-linlillerin etkisinin giderek
artmakta oldugu ifade edilebilir (Nafees vd., 2021:1). Markalarin pazarlama
stratejilerinde mikro-unliilerle is birlikleri yapmalarinin tiiketicide cekici,
guvenilir, uzman bir kaynaktan gelen mesaj olarak algilanabilecegi sonucuna
varilabilir.

Son yillarda pazarlama stratejilerinde mikro-iinli kullanimin giderek
yayginlasmasi, bu pazarlama stratejisinin etkinligi ile ilgili daha fazla
arastirmaya ihtiya¢ oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Sosyal medyada mesaj
kaynag1 olarak mikro-unlulerin cekicilik, guvenilirlik ve uzmanliklarinin
marka tutumu olusumuna etkisini ortaya koymak amaciyla yapilan bu
calismanin, hem sosyal medyada mikro-iinli kullanan markalara rekabet
ustunligu saglayacak stratejiler gelistirmeleri konusunda yol gostermesi
hem de gelecekte yapilacak o0zgin calismalara temel olusturmasi
hedeflenmektedir. Bununla birlikte konu ile ilgili calismalarin devami ve
gelistirilmesiacisindansosyalmedyadamesajkaynagiolarak mikro-unlilerin
cekicilik, guvenilirlik ve uzmanhklarinin, tiiketiciler ile kurulan parasosyal
etkilesimler tizerindeki etkisini ortaya koyacak karma arastirmalarin
yapilmasi onerilebilir.

Kaynakca

Alj, A. A. A. ve Temizkan, V. (2022). Instagram Fenomenlerinin Sahip
Oldugu Ozelliklerin Markaya Yonelik Tutum ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisi. Business & Management Studies: An International Journal, 10(2), 740-

756. https://doi.org/10.15295/bmij.v10i2.2062

Allport, G. W. (1935). Attitudes. Handbook of Social Psychology icinde
(798-844). Worcester, MA: Clark University Press.

61



Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirim, E. (2007). Sosyal
Bilimlerde Arastirma Yontemleri. Sakarya: Sakarya Yayincilik.

Ava, 1. ve Yildiz, E. (2019). Fenomenlerin Giivenilirlik, Cekicilik ve
Uzmanlik Ozelliklerinin Marka Tutumu, Satin Alma Niyeti ve Elektronik
Kulaktan Kulaga Pazarlama Uzerindeki Etkileri: Instagram Ornegi. Kocaeli

Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2(38), 85-107. https://doi.org/10.35343/
kosbed.569351

Avcilar, M. Y. ve Acar, F. (2017). Sosyal Medya Reklamlarinda Unli
Destegi Kullanimi: Mikro-Unliilerin Yiikselisi. 15. Uluslararasi Tiirk Diinyasi-
Sosyal Bilimler Kongresi, Sakarya, Turkiye, 1-14.

Baig, F. ve Shahzad, S. U. (2022). Impact of Social Media Influencer’s
Credibility Dimensions on Consumer Behavior: An Empirical Study Related to
Influencer Marketing on Pakistan’s Fashion Industry. (Unpublished master’s
thesis). Uppsala University, Sweden.

Berne-Manero, C. ve Marzo-Navarro, M. (2020). Exploring How
Influencer and Relationship Marketing Serve Corporate Sustainability.
Sustainability, 12(11), 4392. h ://doi.org/1 /Sul2114

Buyukozturk, S. (2020). Sosyal Bilimler icin Veri Analizi El Kitabi. Ankara:
Pegem Akademi.

Canli, M. (2021). Hatirli Pazarlama’nin Tiiketicilerin Satin Alma
Davraniglarina Etkisi: Bir Arastirma. (Yayimlanmamis doktora tezi). Necmettin
Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya.

Lou, C. ve Yuan, S. (2019). Influencer Marketing: How Message Value
and Credibility Affect Consumer Trust of Branded Content on Social Media.
Journal of Interactive Advertising, 19(1), 58-73. https://doi.org/10.1080/15252
019.2018.1533501

Cakar, V. (2006). Reklam ve Marka Tutumu. Konya: Tablet Kitabevi.

62



Cokluk, O., Sekercioglu, G. ve Biyiikoztirk, S. (2016). Sosyal Bilimler i¢in
Cok Degiskenli Istatistik, SPSS ve Lisrel Uygulamalari. Pegem Kitabevi.

Collier, J. (2020). Applied Structural Equation Modeling Using AMOS. NY:
Routledge.

De Veirman, M., Cauberghe, V. ve Hudders, L. (2017). Marketing Through
Instagram Influencers: The Impact of Number of Followers and Product
Divergence on Brand Attitude. International Journal of Advertising, 36(5),

798-828. https://doi.org/10.1080/02650487.2017.1348035

Delbaere, M., Michael, B. ve Phillips, B. J. (2021). Social Media
Influencers: A Route to Brand Engagement for their Followers. Psychology &

Marketing, 38(1), 101-112. https://doi.org/10.1002/mar.21419

Djafarova, E. ve Rushworth, C. (2017). Exploring the Credibility of
Online Celebrities’ Instagram Profiles in Influencing the Purchase Decisions
of Young Female Users. Computers in Human Behavior, 68, 1-7. https://doi.

0org/10.1016/].Chb.2016.11.009

Djafarova, E. ve Thompson, M. (2020). Exploring the Credibility of
Fitness Instagram Micro-Celebrities on Young British Males. Athens Journal
of Mass Media and Communications, 6(2), 131-14. https://doi.org/10.30958/
ajmmc.6-2-4

Djafarova, E. ve Trofimenko, O. (2019). Instafamous—Credibility and Self-
PresentationofMicro-CelebritiesonSocialMedia.Information,Communication

& Society,22(10),1432-1446. https://doi.org/10.1080/1369118X.2018.1438491

Dursun, Y. ve Kocagoz, E. (2015). Yapisal Esitlik Modellemesi ve
Regresyon: Karsilastirmali bir Analiz. Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi Dergisi, (35), 1-17.

63



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

org/10.1362/026725799784870379

Erdogan, H.ve Ozcan, B., M. (2020). Influencer Pazarlamasi Kullaniminin
Tiiketicilerin Satin Alma Niyetine Etkisi: Instagram Influencerlar1 Uzerine
Bir Arastirma, Igletme Arastirmalart Dergisi, 12(4), 3813-3827. https://doi.

rg/10.20491/isarder.2020.1074

Fishbein, M. ve Ajzen, 1. (1975). Belief, Attitude, Intention, and Behavior:
An Introduction to Theory and Research. Reading. MA: Addison-Wesley.

Fornell, C.R.veLacker,D.F.(1981).Evaluating Structural Equation Models
with Unobservable Variables and Measurement Error. Journal of Marketing

Research, 18(1), 39-50. https://doi.org/10.1177/002224378101800104

GWI, (2023). Global Social Media Statistics Summary, https://www.
martinsigh m/social-media-marketing/social-media-str /new-

media,growth%200f%20%2B137%20million%20users

Gefen, D., Straub, D.W. ve Boudreau, M. C. (2000). Structural Equation
Modeling and Regression: Guidelines for Research Practice. Communications
of the Association for Information Systems, 4(7), 1-70. https://doi.

rg/10.17705/1CAI 407

Gegez, E. (2015). Pazarlama Arastirmalart. istanbul: Beta Basim Yayim.

Glucksman, M. (2017). The Rise of Social Media Influencer Marketing on
Lifestyle Branding: A Case Study of Lucie Fink. Elon Journal of Undergraduate
Research in Communications, 8(2), 77-87.

Granjon, V. ve Benedic, R. (2017). Instagram's Social Media Influencers:
A Study of Online Popularity from Source Credibility to Brand Attitude.
(Unpublished master’s thesis). Jonkoping University, Sweden.

64



Gurbiz, S. (2021). Amos ile Yapisal Esitlik Modellemesi. Ankara: Seckin
Yayincilik.

Hair, F.J., Black, C. W., Babin, J. B., Anderson, E. R., ve Totham, L. R. (2014).
Multivariate Data Analysis. New Jersey: Pearson Prentice Hall.

Hovland, C. I, Janis, I. L. ve Kelley, H. H. (1953). Communication and
Persuasion. New Haven, CT: Yale University Press.

inceoglu, M. (2011). Tutum Algi Iletisim. Ankara: Siyasal Kitabevi.

Jargalsaikhan, T. ve Korotina, A. (2016). Attitudes Towards Instagram
Micro-Celebrities and Their Influence on Consumers’ Purchasing Decisions.
(Unpublished master’s thesis). Jonkoping University, Sweden.

Jin, S. A. A.ve Phua,]. (2014). Following Celebrities’ Tweets About Brands:

The Impact of Twitter-Based Electronic Word-of-Mouth on Consumers’

Source Credibility Perception, Buying Intention, and Social Identification

with Celebrities. Journal of Advertising, 43(2), 181-195. https://doi.org/10.10
/ 13367.2013.827

Jin, S. V., Mugaddam, A. ve Ryu, E. (2019). Instafamous and Social Media
Influencer Marketing. Marketing Intelligence and Planning, 37(5), 567-579.

Kaplan, A. M. ve Haenlein, M. (2010). Users of the World, Unite! The
Challenges and Opportunities of Social Media. Business Horizons, 53(1), 59-

68. https://doi.org/10.1016/].Bushor.2009.09.003

Katz, E. ve Lazarfeld, P. (1955). Personal Influence: The Part Played by
People in the Flow of Mass Communications. Glencoe, IL: Free Press.

65



Kempf, D. S. ve Smith, R. E. (1998). Consumer Processing of Product
Trial and the Influence of Prior Advertising: A Structural Modeling
Approach. Journal of Marketing Research, 35(3), 325-338. https://doi.

org/10.2307/3152031

Kim, M., Song, D. ve Jang, A. (2021). Consumer Response Toward Native
Advertising on Social Media: The Roles of Source Type and Content Type.

Internet Research, 31(5), 1656-1676. https://doi.org/10.1108/INTR-08-2019-
0328

Kolo, C. (2022). Social Media Celebrities as Digital Media Entrepreneurs:
Capturing an Emergent Phenomenon. Journal of Creative Industries and
Cultural Studies, (4), 16-37.

Marwick, A. E. ve Boyd, D. (2011). I Tweet Honestly, I Tweet Passionately:
Twitter Users, Context Collapse, And the Imagined Audience. New Media &

Society, 13(1), 114-133. https://doi.org/10.1177/1461444810365313

McGuire, W.]. (1985). Attitudes and Attitude Change. Handbook of social
psychology icinde (233-346). New York: Random House.

Mitchell, A. A. ve Olson, J. C. (1981). Are Product Attribute Beliefs the
Only Mediator of Advertising Effects on Brand Attitude? Journal of Marketing

Research, 18(3), 318-332. https://doi.org/10.2307/3150973

Nafees, L., Cook, C. M., Nikolov, A. N. ve Stoddard, J. E. (2021). Can
Social Media Influencer (SMI) Power Influence Consumer Brand Attitudes?
The Mediating Role of Perceived SMI Credibility. Digital Business, 1(2), 1-10.

https://dol.ore/10.1016/1.digbus.2021.100008

Naresh, K. M. ve Birks, D.F. (2000). Marketing Research: An Applied
Approach. Prentice Hall.

66



Nisbet, M. C. ve Kotcher, J. E. (2009). A Two-Step Flow of Influence?
Opinion-Leader Campaigns on Climate Change. Science Communication,30(3),

328-354. https://doi.org/10.1177/10755470083287

Ohanian, R. (1990). Construction and Validation of a Scale to Measure
CelebrityEndorsers'Perceived Expertise, Trustworthiness,and Attractiveness.

Journal of Advertising, 19(3), 39-52. https://doi.org/10.2307/4188769

Onurluy, 0., Bilgiseven, B. ve Siiliik, S. B. (2022). Influencerin Kaynak
Guwvenilirliginin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisinde Marka Giiveninin
Araci Rolii (Annelere Yonelik Bebek Bakim Uriinleri Uzerine Arastirma).

Trends in Business and Economics, 36(2), 165-174. https://doi.org/10.54614/
TBE.2022.951054

Pelsmacker, P. De. (2007). Marketing Communications: A European
Perspectiv. Prentice Hall.

Percy, L. ve Rossiter, J. R. (1992). A Model of Brand Awareness and
Brand Attitude Advertising Strategies. Psychology & Marketing, 9(4), 263-274.
h ://doi.org/10.1002/Mar.422 402

Ray,M.L.veBatra,R.(1983). Emotionand Persuasionin Advertising: What
We Do and Don’t Know About Affect. Advances in Consumer Research, 10(1),
543-548.

Schouten, A.P.ve Dimisianou, A. (2019). Endorsement Through Instagram
Endorsers: The Impact of Different Endorsers and Product Placement Strategies
on Consumers’ Ewom and Engagement. (Unpublished master’s thesis). Tilburg
University School of Humanities and Digital Sciences, Tilburg.

Senft, T. M. (2008). Camygirls: Celebrity and Community in the Age of
Social Networks. New York: Peter Lang.

Spears, N. ve Singh, S. N. (2004). Measuring Attitude Toward the
Brand and Purchase Intentions. Journal of Current Issues & Research in

67



Advertising, 26(2), 53-66. https://doi.org/10.1080/10641734.2004.1

Statista, (2022). Influencer Marketing Market Size Worldwide From 2016
to 2022, h o/ /WWW i m/ istics/1092819/¢global-influencer-
market-size

Sumer, N. (2000). Yapisal Esitlik Modelleri. Tiirk Psikoloji Yazilari, 3 (6),
49-74.

Siker, P. (2019). Sosyal Medya Etkileyicisi Olarak Vloggerlarin Genclerin
Satin Alma Niyetine Etkisi. Kirklareli Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 8(2), 235-245.

Tabachnick, B. G. ve Fidell, L. S. (2013). Using Multivariate Statistics.
Boston: Pearson.

Tam, M. S. (2020). Sosyal Medya Etkileyicilerinin Kanaat Onderligi
Rolii. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 8(2), 1325-

1351. https://doi.org/10.19145/e-gifder.726057

Ticaret Bakanligi, (2021). Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan
Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz, https://

Turanci, E. ve Golénii, S. (2022). Ticari Reklam ve Tanitimlara iliskin
Duzenlemeler Baglaminda Tiketicilerin Influencerlara ve Sponsorlu
iceriklere iliskin Dusiinceleri. Yeni Medya, (13), 74-105. _ https://doi.

org/10.55609/yenimedya.1152332

TUIK, (2022) Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Ara§t1rmas1

BT)-Kullanim-Arastirmasi-2022-45587

68



Usta, A. (2012). Sorunsaldan Sonuclara Bilimsel Arastirma Sureci: Bir
Aragtirma Raporu Modeli Ornegi. Ordu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi, 3(5), 135-161.

Uzunoglu, E. ve Kip, S. M. (2014). Brand Communication Through
Digital Influencers: Leveraging Blogger Engagement. International Journal

of Information Management, 34(5), 592-602. https://doi.org/10.1016/j.
ijinfomgt.2014.04.007

Vakratsas, D. ve Ambler, T. (1999). How Advertising Works: What
Do We Really Know? Journal of Marketing, 63(1), 26-43. https://doi.

0rg/10.1177/002224299906300103

Vrontis, D., Makrides, A., Christofi, M. ve Thrassou, A. (2021). Social
Media Influencer Marketing: A Systematic Review, Integrative Framework
and Future Research Agenda. International Journal of Consumer Studies, 45(4),

617-644. https://doi.org/10.1111/1jcs.12647

Xu, X. ve Pratt, S. (2018). Social Media Influencers as Endorsers to
Promote Travel Destinations: An Application of Self-Congruence Theory to
the Chinese Generation Y. Journal of Travel & Tourism Marketing, 35(7), 958-
972.h ://doi.org/10.1 /10548408.2018.14

69



Sosyal Medyada Mikro-Unli Kullaniminin Marka Tutumu Uzerindeki Etkisi

70



