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Abstract
Brand Attitude Creation in the Context of Micro-Influencer

It is essential to reach a specific target audience with similar
characteristics through messages that will meet their expectations
for achieving the goals in creating a brand attitude. This study
mainly aims; to evaluate the relationship between consumer’s at-
titudes towards brands, which use micro-influencers in their com-
munication campaigns on Instagram. Additionally, it was aimed
to determine the consumer’s demographic characteristics, their
daily Instagram usage frequency, the number of micro-influencers
they follow on Instagram, finding micro-influencers reliable, and
their purchase status of a product recommended by the micro-in-
fluencers. In the present study, following a quantitative approach,
a face-to-face questionnaire technique was used to obtain objec-
tive results by specifying the figures to be analyzed statistically.
According to the research findings, women have a more positive
attitude towards brands that use micro-influencers than men. Be-
sides, findings showed that consumers who spend 4 hours or
more time on Instagram and following 10 or more micro-influenc-

1 Bu makale, Prof. Dr. Nurhan Zeynep Tosun’un danismanliginda, Aydan Unliika-
ya'nin Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitis(i'nde hazirladigi “Mikro E-Etkile-
yici Kisi Kullaniminin Marka Tutumu Uzerindeki Rolti” baslikii yliksek lisans tezinden
uretilmistir.
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ers find micro-influencers trustworthy, and purchasing products recommended
by these people have more positive attitudes towards brands that cooperate
with micro-influencers.

keywords: Word of mouth marketing, micro, influencer, influencer mar-
keting, brand attitude

Résumé

La formation d’attitude envers la marque dans le contexte du micro
influenceur

Pour pouvoir former une attitude envers une marque, il est important d'at-
teindre un public qui conforme aux objectifs, un public cible spécifique ayant des
caractéristiques similaires ; et il est important de les atteindre avec des mes-
sages qui répondent a leurs attentes. Dans ce contexte, cette recherche vise
a déterminer la relation entre les achats des consommateurs et plusieurs dif-
férents déterminants : les produits qui sont suggérés par des influenceurs, les
caractéristiques démographiques des consommateurs, leurs attitudes envers
les marques qui utilisent le micro-influenceur dans leurs campagnes de commu-
nication sur Instagram, le temps qu’ils passent quotidiennement sur Instagram,
le nombre de micro-influenceurs qu’ils suivent, leurs criteres pour déterminer
un micro-influenceur fiable. Afin d’obtenir des résultats objectifs en collectant
des chiffres a analyser statistiquement, la recherche est basée sur des question-
naires réalisés face a face. Selon les résultats, les femmes ont une attitude plus
positive que les hommes envers les marques utilisant un micro-influenceur. De
plus, les consommateurs qui passent quatre heures et plus sur Instagram, qui
suivent dix micro-influenceurs et plus, qui trouvent les micro-influenceurs fiables
et qui achéetent les produits qu’ils recommandent ont des attitudes plus positives
envers les marques qui travaillent avec les influenceurs.

mots-clés: Marketing bouche-a-oreille, micro-influenceur, marketing d'in-
fluence, attitude envers la marque
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0z

Marka tutumu yaratmada benzer ozelliklere sahip, spesifik ve amaglara
ulasma acgisindan dogru hedef kitleye, beklentilerini karsilayacak mesajlarla ulas-
mak énemlidir. Bu baglamda bu arastirmada; tlketicilerin Instagram’daki iletisim
kampanyalarinda mikro e-etkileyici kisi kullanan markalara yénelik tutumlari ile
demografik durumlari, ginlik Instagram kullanma sikliklari, Instagram’da takip
ettikleri mikro e-etkileyici kisi sayisi, mikro e-etkileyici kisileri gtivenilir bulma du-
rumlari ve mikro e-etkileyici kisilerin énerdikleri bir (rind satin alma durumlari
arasindaki iliskinin belirlenmesi amaclanmstir. Istatistiksel analiz uygulanacak
rakamlari elde ederek objektif sonucglar saptamak igin nicel arastirma kapsamin-
da yer alan ¢alismada yliz ylize anket yonteminden yararlaniimistir. Arastirmanin
bulgularina gore, kadinlar erkeklere gére mikro e-etkileyici kisi kullanan markalara
karsi daha olumlu bir tutum sergilemektedir. Ayrica Instagram’da 4 saat ve (ize-
rinde vakit geciren, 10 kisi ve lizerinde mikro e-etkileyici kisiyi takip eden, mikro
e-etkileyici kisileri glivenilir bulan ve bu kisilerin tavsiye ettikleri triinleri satin alan
tlketicilerin, mikro e-etkileyici kisilerle is birligi yapan markalara yénelik tutumlari-
nin daha olumlu oldugu gériilmektedir.

anahtar kelimeler: AJizdan agiza pazarlama, mikro, e-etkileyici kisi, e-etki-
leyici kisi pazarlamasi, marka tutumu
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Giris

GUnUmduzde, iletisim teknolojilerinin degisimi ve gelisimiyle birlikle tiketi-
cilerin giindelik yasamlarinda yogun reklam mesajina maruz kalmalarinin yani sira
ihtiyaclarini karsilayabilecek ayni kategorideki mal ve hizmetlerin ¢ok miktarda
olmasi, zamani kisitl olan tiketicilerin bu reklamn mesajlar dogrultusunda karar
vermesini oldukga zor hale getirmektedir. Bu nedenle markalar, tliketicilerin daha
hizli ve kolay bir sekilde karar verebilmesiigin, olumlu duygular hissettikleri kisiler-
den aldiklari tavsiyelere dayanan agizdan agiza pazarlamayi siklikla kullanmaktadir.
Tlketicileri etkileyebilecek glice sahip olan bu kaynaklar, mevcut veya piyasaya
yeni ¢ikan Urtnleri kullanarak bu drtnler ile ilgili olumlu veya olumsuz deneyimle-
rini tiketicilere aktarmaktadir. Bu dogrultuda, genellikle tiketicilerin cevresindeki
kisilerden olusan kaynaklarin verdikleri tavsiyelerin, bireylerin satin alma kararlari-
ni etkileyebildigi soylenebilmektedir.

internet teknolojilerindekiilerlemeler, sosyal medya platformlarindaiceriklerin
bireyler tarafindan sadece tiketiimesine degil ayni zamanda Uretilmesine de olanak
saglamaktadir. Bireylerin sosyal medya platformlarini glinlik hayatlarinda siklikla
kullanmaya baslamasi ve igerik Ureticisi konumuna gelmesi bilgi alisverisinin yiz
ylze gergeklesmesine alternatif olarak ¢evrimici bir sekilde gergeklesebilmesine
de olanak saglamaktadir. TUketiciler, sosyal medya platformlari ile bilgilerini, du-
stincelerini ve deneyimlerini kendi sosyal agindaki kisilerle siklikla paylasmaktadir.
Bu platformlarda yayilan mesajlar, bireylerin gevresindeki veya kendi ilgi alanina
gore takip ettigi kisilere ait oldugu icin, tlketicilere daha gtvenilir gelmekte ve sa-
tin alma kararlarini etkileyebilmektedir. Bu nedenle markalar igin, sosyal medyada
Urettigi icerikler ile kendi takipgi kitlesini olusturan ve disUnceleri ve deneyimleri ile
insanlar etkileyebilme glclne sahip olan kisiler bir pazarlama iletisimi araci haline
gelmistir. Bu durum dogrultusunda agizdan agiza pazarlamanin bir yéntemi olarak
“Influencer Marketing” kavrami ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alisma kapsaminda “Influen-
cer Marketing” kavrami, sosyal medya platformlarinda takipgilerinin distncelerini
etkileyebilme glicline sahip olan kisilerin agikca ifade edilebilmesi igin “E-etkileyici
Kisi Pazarlamasi” olarak Turkgelestirilmistir. Sosyal medyanin kanaat énderleri ko-
numunda olan e-etkileyici kisiler markalar tarafindan belirlenerek markanin Grinleri
hakkinda takipgilerine deneyimlerini aktarmaktadir. Boylelikle e-etkileyici kisi ve ta-
kipci kitlesi arasindaki gliven bagi tlketicilerin markaya karsi olan tutumuna olumlu
bir sekilde yansiyabilmektedir.

Son yillarda e-etkileyici kisi pazarlamasi yontemi markalar tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Ozellikle daha az takipgi kitlesine sahip olan e-etkileyici kisile-
rin takipgileri ile birebir konusabilmeleri, bu kisilerin tiketiciler tarafindan daha
glvenilir olarak algilanmasini ve tlketicilerin bu kisilerle kendilerini 6zdeslestire-
bilmelerini saglamaktadir. Bu nedenle glinimUzde bazi Ulkelerdeki markalar mik-
ro dizeydeki e-etkileyici kisiler ile is birligi yapmaya baslamistir (Gallegos, 2018;
Mediakix, 2017).
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Markalarin iletisim kampanyalarinda yogun kullandigi bir ydntem olan e-et-
kileyici kisi pazarlamasi, farkli sosyal medya mecralarinda yapilmaktadir. E-et-
kileyici kisi pazarlamasi platformu olan Lingia'nin (2017, s. 8) yayinladigi “The
State of Influencer Marketing 2018" raporuna gore, 2018'de e-etkileyici kisi pa-
zarlamasinin en ¢ok yapildigi mecra olarak %92 ile Instagram belirlenmistir. Bu
dogrultuda, bu calisma igin Instagram mecrasi secilmistir. Olabildigince spesifik
ve amaglar agisindan dogru bir hedef kitleye, beklentilerini karsilayacak mesajlarla
ulasmanin marka tutumu yaratmadaki 6nemi, Instagram kullanan kitlelerin gesitli
Ozellikleri ile marka tutumu olusumu arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigi-
nin saptanmasini gerekli kilmaktadir. Bu baglamda galismanin temel amaci; mik-
ro e-etkileyici kisilerle is birligi yapmak isteyen markalara yol gosterici olabilmek
ve ilgili literatlre bu dogrultuda katki sunmak icin, tlketicilerin Instagram’daki
iletisim kampanyalarinda mikro e-etkileyici kisi kullanan markalara yénelik tutum-
lari ile demografik durumlari, glnlik Instagram kullanma sikliklari, Instagram’da
takip edilen mikro e-etkileyici kisi sayisi, mikro e-etkileyici kisileri glvenilir bulma
durumlari ve mikro e-etkileyici kisilerin 6nerdikleri bir GrinU satin alma durumlari
arasinda anlamli bir farkliligin var olup olmadigini tespit etmektir.

Mikro E-Etkileyici Kisi Kavrami

Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi (The Word of Mouth Marketing Asso-
ciation), agizdan agiza pazarlamayi; “insanlara, mallar ve hizmetler hakkinda ko-
nusmalari adina bir neden vermek ve bu konusmanin gergeklestiriimesini kolay-
lastirmak” seklinde ifade etmektedir. Agizdan agiza iletisim slrecinde insanlar,
begendikleri veya begenmedikleri trlnleri etrafindaki diger insanlarla paylasmak-
tadirlar. Buradaki kaynak konumundaki kisiler arkadaslar, aile Uyeleri, komsular
veya tanidik kisiler olabilecegi gibi kurumun kendisi tarafindan belirlenen kisiler
de olabilmektedir. Dobele (2002, s. 673), kaynak konumundaki kisiler i¢in kanaat
onderleri, menfaat bekleyenler, faydali arkadaslar, karsilikta bulunanlar ve agz
kapalilar tanimlarini kullanmistir. Walsh vd. (2004, s. 109), bu tanimlara ilave ola-
rak pazarlama uzmanlarini eklemistir. Pazarlama uzmanlari; “birgok Urdn ¢esidi,
alisveris yerleri ve pazarlarin diger yonleri hakkinda bilgi sahibi olan, tlketicilerle
tartismalar baslatan ve tlketicilerin pazar bilgisi taleplerine cevap veren kisiler”
olarak tanimlanmaktadir (Feick ve Price, 1987, s. 85). Menfaat bekleyenler, bir
bedel karsiliginda cevresindeki insanlara firmayi tavsiye eden kisileri (Dobele,
2002, s. 673); faydali arkadaslar, alisveris yapan kisilere satin alma noktasinda
eslik ederek bilgi veren ve sosyal destek veren kisileri (Kiecker ve Cowles, 2001,
s. 75); minnet ddeyenler, kendi firmalarini dven firmalari etrafindakilere tavsiye
eden kisileri ve agzi kapalilar, hizmetleri ve teklifleri sessizce degerlendirdikten
sonra, bu bilgileri kimseyle paylasmayan kisileri ifade etmektedir (Dobele, 2002,
s. 674). Agizdan agiza pazarlamada, tiketicilerin fikirlerini sekillendirmede kanaat
onderleri dnemli bir rol oynamaktadir (Towhidi ve Sinha, 2015, s. 1). Bu baglamda
yakin gevresindeki kisileri etkileyebilme glcl bulunan kisiler “kanaat dnderleri”
olarak tanimlanmaktadir.
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Dijitallesen dlnya ile birlikte geleneksel pazarlama yontemleri donlsim
gecirmistir. Bu baglamda, agizdan agiza pazarlamanin bir yéntemi olan e-etki-
leyici kisi pazarlamasi, isletmeler tarafindan siklikla kullanilan bir yéntem olarak
karsimiza gikmaktadir. E-etkileyici kisi pazarlamasinin, yiiz ylze gerceklesen gele-
neksel agizdan agiza pazarlamadan ayrilmasinin temel nedeni, hedef kitleye ulas-
masl amagclanan mesajlarin e-etkileyici kisiler araciligiyla sosyal medya platform-
lari Gzerinden iletilmesidir.

E-etkileyici kisilerin, sosyal medya platformlarinda bulunanlarn etkileme
glcl bulunmasi sebebiyle sosyal medyanin kanaat énderleri oldugu soylenilebil-
mektedir. Ingilizceden gelen “influencer” kelimesi, elektronik ortamda eylemleri
ile baskalarini etkileyen kisi anlamina gelmektedir. E-etkileyici kisiler itibari, bilgisi
ve pozisyonu sayesinde onu takip eden kisilerin fikirlerini ve/veya davranislarini
etkileyebilmektedir (Jahnke, 2018, s. 4). Sosyal medyanin blylmesiyle birlikte,
siradan tiketiciler daha etkili bir gruba dénismustur. internetin glict sayesinde,
bu tlketicileri etkileyen e-etkileyici kisilerin birgogu, ayni ilgi alanlarini paylasan
insanlari bir araya getirmekte ve bu sayede pazarda gliclU bir sese sahip olmakta-
dirlar (Booth ve Matic, 2011, s. 184).

Brown ve Hayes (2008, s. 23), e-etkileyici kisiyi; “musterilerin satin alma
kararlarini Gnemli derecede etkileme glicline sahip ancak bunun igin higbir zaman
sorumlu olmayan Uguncu bir taraf” olarak tanimlamaktadir. Sosyal medyada bU-
yUk bir takipgi agr olusturmus ve bu ag igindeki insanlari etkileyebilme glcline
sahip ve glvenilir olarak kabul edilen e-etkileyici kisiler (Abidin, 2016, s. 87), kendi
igeriklerini (metin, ses, video vb.) ylksek ve dizenli bir frekansta yayinlayabil-
me ve bdylelikle sosyal bir etkilesim baslatabilme niteligine sahiptir. Bu etkilesim
bloglar, Facebook, YouTube, Instagram veya Twitter gibi internet tabanl iletisim
kanallari araciligiyla yapiimaktadir (Deges, 2018, s. 14).

Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi, e-etkileyici kisi pazarlamasini; Grdnler
hakkinda konusan ve baskalarinin fikirlerini etkileme yetenegine sahip olan énem-
li topluluklari ve kanaat énderlerini belirleme olarak tanimlamaktadir (Beam vd.,
2013, s. 42). Bu baglamda e-etkileyici kisi pazarlamasi, agizdan agiza pazarlama
kavraminin bir uzantisi olarak sosyal bir durum Uzerine odaklanmakta ve agizdan
agiza pazarlamadan daha profesyonel bir sekilde gerceklestiriimektedir. Bu dog-
rultuda e-etkileyici kisi pazarlamasinin, takipgi kitlesini genisletmek ve glvenilirlik
yoluyla bu kitleyi sadik musterilere donUstirmek isteyen markalar igin yararli bir
iliski kurma yéntemi oldugu sdylenebilir (Sudha ve Sheena, 2017, s. 16).

E-etkileyici kisileri geleneksel Unlllerden (celebrity) ayiran en belirgin fark,
e-etkileyici kisilerin sosyal medya platformlarinda igerik Ureterek takipgi agi olus-
turmasidir. Diger bir ifadeyle, e-etkileyici kisiler, sosyal medya platformlarinda
icerik Uretmeden 6nce taninmayan kisilerdir. Unliler hayranlariyla iletisim kur-
mak veya kendi yaptiklarini duyurmak gibi sebeplerle sosyal medya platformlarini
kullanirken (Zeren ve Gokdagli, 2020, s. 697), e-etkileyici kisiler bu platformlarda
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icerik Ureterek Ginlenmek ve insanlari etkileyebilmek gibi amaclarla bu platformlari
kullanmaktadir (Gedik, 2020, s. 367). isletmeler uzun villardir daha genis kitlelere
ulasmak, marka imajini, glvenini ve sadakatini arttirmak gibi gesitli sebeplerle
reklamlarinda belirli bir hayran kitlesine ulasmis Unldleri kullanmaktadir (Uyar,
2018, s. 121, 122). Unli onayi (celebrity endorsement) olarak adlandirilan bu tek-
nik, Unllleri reklamlarda gdstererek tiketicilerdeki satin alma niyetini arttirmayi
amaglamaktadir (Bhakar vd., 2015, s. 88; Spry vd., 2011, s. 883). Bu teknik gele-
neksel kitle iletisim aracglarinda oldugu gibi dijitallesen dinya ile birlikte Unlilerin
sosyal medya hesaplarindan da yapilabilmektedir. E-etkileyici kisi kullanimini GnlG
onay! tekniginden ayiran fark, e-etkileyici kisi kullaniminin sadece sosyal medya
platformlarinda yapiimasidir. Sosyal medyada yaptidi iceriklerle taninan e-etkileyi-
ci kisiler kendi igeriklerine uygun markalarla is birligi yaparak markanin Grdnlerini
takipgilerine tavsiye etmektedir. Zeren ve Gokdagh (2020) yaptiklari ¢alismada,
Turk Gnlalerin ve e-etkileyici kisilerin Instagram’daki performanslarini incelemistir.
Yapilan galismanin bulgularina gore, e-etkileyici kisiler Instagram’da Gnlilerden
daha aktifken, tnliilerin daha fazla takipgisi ve marka destegi bulunmaktadir. islet-
melerin hala geleneksel marka stratejilerini devam ettirmesi sebebiyle Unlilerin
toplamda daha az gdnderisi bulunmasina ragmen bir marka ile ilgili daha fazla
gonderisi bulunmaktadir. Ayrica, e-etkileyici kisilerin glvenilir olarak algilanmasini
destekleyen bulgular olsa da isletmeler markalarini tanitmak icin hala geleneksel
UnlUleri tercih etmektedir.

Literatlirde e-etkileyici kisi pazarlamasi Uzerine ¢esitli calismalar bulunmak-
tadir. Haenlein ve digerleri (2020) yaptiklari galismada, isletmelerin e-etkileyici kisi
pazarlamasi yapabilmesi igin en dogru platformlarin hangileri oldugu, e-etkileyici
kisi pazarlamasinin nasil yapilmasi, bu konuda nelere dikkat edilmesi gerektigi
ve isletmelerin dogru e-etkileyici kisileri belirlemeleri icin hangi hususlara dikkat
edilmesi gerektigi lzerinde durmaktadir. E-etkileyici kisi pazarlamasinin yonetil-
mesi icin isletmelere Onerilerde bulunmayl amaglayan bu calismada, e-etkileyici
kisiler genel bir perspektiften ele alinmistir. Breves ve digerleri (2019) yaptiklari
calismada, Instagram’daki e-etkileyici kisilerin algilanan glvenilirliginin ve uzman-
lginin marka degerlendirmeleri ve davranissal niyetler Gzerindeki etkisini analiz
etmislerdir. Arastirmanin bulgularina gore, e-etkileyici kisiler uzmanlik ve ilgi alan-
larina uygun olan markalarla is birligi yapmalidir. Bu durum, e-etkileyici kisilerin
gUvenilirligini etkilemenin yani sira marka tutumu ve davranissal niyetler Uzerinde
de dogrudan bir etkiye sahiptir. Arora ve digerlerinin (2019) yaptiklari galisma,
Facebook, Twitter ve Instagram gibi populer sosyal medya platformlarinda e-et-
kileyici kisi endeksini dlgmek igin bir teknik dnermektedir. Calismanin bulgularina
gore, e-etkileyici kisilerin belirlenmesinde etkilesim, sosyal yardim, duyarlilik ve
bldylme dnemli bir rol oynamaktadir.

Yapilan arastirmalarda; Unliler (Djafarova ve Rushworth, 2017), marka top-
lulugu UGyeleri (Kim vd., 2014) ve blog yazarlar gibi e-etkileyici kisi kullaniminin,
tlketiciler Uzerinde pozitif marka tutumu olusmasinda ve satin alma niyetlerinin
artmasinda dnemli bir rol oynadigl saptanmistir. Sosyal medya temelli e-etkileyici
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kisi pazarlamasinin ttketicilerin blyUk bir kismina daha kisa bir zamanda ulasmasi
ve geleneksel reklam kampanyalarina gére daha disulk bir maliyetle yapilabilmesi
bu yontemi oldukga popler kilmaktadir (Evans vd., 2017, s. 4). Ayrica, tlketicilerin
tanitilan Urlin veya e-etkileyici kisi hakkinda yorum yapmasi, igerigi etkilemekte ve
bu nedenle tiketicinin icerigi benimsemesi kolaylasmaktadir (Mert, 2018, s. 1323).

E-etkileyici kisi pazarlamasi farkli sosyal medya mecralarinda yapiimaktadir.
Bu calismada ise Instagram mecrasi secilmistir. Cinkl Amerika'daki e-etkileyici
kisi pazarlamasi platformu olan Lingia'nin (2017, s. 8) yayinladigi “The State Of
Influencer Marketing 2018" rapora gore, 2018'de e-etkileyici kisi pazarlamasinin
en ¢ok yapildigi mecra olarak %92 ile Instagram belirlenmistir.

Instagram’da e-etkileyici kisiler, fotograf ve video paylasarak, etiketler kul-
lanarak ve takipgileriyle etkilesime girerek blylk hayran kitleleri olusturmaktadir-
lar. Instagram’daki e-etkileyici kisileri Grlnlerini pazarlamak igin kullanmak isteyen
markalar, nis ilgi alanlari hedef kitlesiyle ayni olan kisileri segmektedir. Bu dog-
rultuda, e-etkileyici kisilerin marka ile ilgili gonderileri takipgileriyle paylasmasiy-
la marka ve e-etkileyici kisiler arasinda vyararli bir iliski kurulmaktadir. Markalar,
e-etkileyici kisilerle sponsorlu igeriklerin, gdnderilerin ve Urln yerlestirmelerin
paylasiimasi gibi cesitli sekilde is birligi yapmaktadir. Ornegin, e-etkileyici kisiler
Instagram hesaplarinda is birligi yaptiklar markanin Grintni deneyimleyerek ta-
kipgileriyle paylasmaktadir (Evans vd., 2017, s. 139).

E-etkileyici kisilerin herhangi bir marka ile is birligi yaptiklarinda bu ticari ilis-
kiyi gébnderilerinde belirtmesi gerekmektedir. Bu baglamda Instagram, seffafligin
saglanmasi adina standartlastiriimis bir agiklama (“[markal] ile Gcretli ortaklik”) ge-
tirmistir. Boerman (2020) yaptigi ¢calisma ile, bu agiklamanin reklamin taninirhgini
etkili bir sekilde arttirip arttirmadigini ve bunun sonucunda tlketicilerin mesaja,
e-etkileyici kisiye ve markaya yénelik tepkilerinin nasil etkilendigini incelemistir.
Ayrica Boerman, bu agiklamanin etkilerini mikro (10 bin takipgiden az) ve orta (10
bin ve 1 milyon arasi takipgi) e-etkileyici kisiler arasinda karsilastirmistir. Aras-
tirma bulgularina gore, e-etkileyici kisiler herhangi bir ticari iliskiyi takipgileri ile
paylastiklarinda, reklamin taninmasini etkili bir sekilde arttirmaktadir. Saptanan bir
diger bulgu ise, bu agiklamanin markanin hatirlanmasini ve reklami tanima yoluyla
gonderi ile etkilesim kurma niyetini olumlu yénde etkiledigi ydnindedir. Ancak bu
galismanin bulgularina gore, e-etkileyici kisi tirintn (mikro ve orta) agiklamanin
etkisini ve tiketicilerin mesaja, e-etkileyici kisiye veya markaya yonelik tepkilerini
etkilemedigi sonucuna ulasiimistir. Yaptiklari calismada e-etkileyici kisi pazarlama-
sini UnlG onayinin modern bir bigimi seklinde ele alan Lee ve Kim (2020) ise, Unl{
e-etkileyici kisilerin Instagram’daki Grlin tanitimi génderilerinin etkinligini incele-
mistir. Calismanin bulgulari, UnlG e-etkileyici kisilerin gonderilerinde agik (“spon-
sorlu” ve “reklam”) veya ortik bir ticari agiklamanin (“sp” ve"ad") reklamlarin
taninma duzeyini etkilemedigi gostermektedir. ilaveten, Unli e-etkileyici kisilerin
glvenilirliginin algilanan mesaj guvenilirligini, reklama yonelik tutumu, satin alma
niyetini ve elektronik agizdan agiza pazarlama niyetini dnemli ¢lglide etkilemedigi
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saptanmistir. ClnkU tlketiciler Instagram’da UnlUler tarafindan tanitilan Grinlerin
kendi gorUslerini yansitmaktan ziyade Ucreti 6denmis bir yorum olduguna inan-
maktadirlar. Calismanin bir diger bulgusuna gore ise, insanlar ytksek guvenilirligi
olan markalarin Instagram gonderilerine disik glvenilirligi olan markalara gore
daha olumlu bir tutum sergilemektedir.

Bu galismada, e-etkileyici kisi pazarlamasi yaparken, markalarin kampanya-
larinda yer almasini istedigi e-etkileyici kisiler, takipgi tabanina bagli olarak farkli
kategorilere ayrilmistir. Cesitli calismalara (Jahnke, 2018; Neil, 2018; Sandoval,
2018; Gottbrecht, 2016; Mavrck, 2016) dayanarak olusturulan bu kategorilere
gore sosyal medya platformlarinda 500 ve 10 bin arasinda takipgi kitlesi bulunan
kisiler “Mikro E-Etkileyici Kisi”; 10 bin ve 1 milyon arasinda takipgi kitlesi bulunan
kisiler “Makro E-Etkileyici Kisi” ve 1 milyon ve Uzerinde takipgisi bulunan kisiler
“Mega E-Etkileyici Kisi” olarak belirlenmistir.

Markalar, kampanyalarinda yer almasini istedikleri e-etkileyici kisiyi, “E-et-
kileyici Kisi Pazarlamasinin 3R"si olarak bilinen erisim (reach), alaka dizeyi (re-
levance) ve rezonans’i (resonance) dikkate alarak saptamaktadir. Bu baglamdan
yola ¢ikarak, Unld bir pazarlama ajansi olan Mavrck (2016)'in yayinlamis oldugu
istatistiklere gore, mega e-etkileyici kisilerin gdnderilerine %2 ile %5 arasinda ka-
tiim gergeklestigi gorilmektedir. Alaka dizeyleri irdelendiginde ise, konuyla ilgili
alaka dlizeyleri yUksek iken markayla ilgili alaka dizeylerinin disuk oldugu belirtil-
mektedir. Ayrica mega e-etkileyici kisilerin rezonanslari incelendiginde, takipgile-
riyle etkilesim dlzeylerinin disik oldugu gozlemlenmektedir. Makro e-etkileyici
kisilerin erisim oranlarina bakildigi zaman ise génderilerine %5 ile %25 arasinda
katilim gergeklestigi gérilmektedir. Makro e-etkileyici kisilerde mega e-etkileyici
kisiler gibi konuyla ilgili alaka dlizeyleri ylksek iken markayla ilgili alaka dlzeyleri
dUsuaktdr. Ayrica bu istatistiklere gore makro e-etkileyici kisilerin rezonanslari in-
celendiginde, takipgileriyle etkilesim oranlarinin orta oldugu gdzlemlenmektedir.

Mikro e-etkileyici kisiler genellikle mevcut tiketicilerden veya galisanlardan
olusmaktadir. Mavrck'e (2016) gore, bu kisiler en disUk erisime sahip olmasina
ragmen, takipgileriyle kisisel dliizeyde baglanti kurabildikleri igin gdnderi basina en
ylksek katilim oranina (%25 ile %50) sahip kisilerdir. Mikro e-etkileyici kisilerin
konuyla ilgili alaka dizeyleri disuk, markayla ilgili alaka dtzeyleri ylksektir. Bir mar-
ka ile olan kisisel deneyimleri ve sosyal aglarinda takipgcileriyle arasindaki bagin gtic-
|01GgU sayesinde, e-etkileyici kisi pazarlamasi tirleri arasindaki en ylksek marka
alaka diizeyine ve rezonansina sahip kisilerden olusmaktadirlar (Gottbrecht, 2016).

Sosyal medya platformlarinda bireyler, bilgiyi birbirleriyle paylasarak et-
kilesimde bulunmakta ve bu etki aginin bir pargasi olarak ayni zamanda mikro
e-etkileyici kisilerle de ¢ift yonli bir etkilesime girmektedirler. Bu etkilesim saye-
sinde bilgi ve tecrlbeler sosyal medya platformlarinda yayilarak bilgi paylasimini
yaratmaktadir. Mikro e-etkileyici kisilerin yaydiklari mesajlar, sosyal aglarinda yer
alan takipgilerine iletiimektedir. Daha sonra bu mesajlar takipgilerinden onlarin
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takipcilerine iletilerek ¢cok yonli ve ¢ok asamali bir bicimde markanin belirledigi
hedef kitleye erismektedir (Brown ve Fiorella, 2013, s. 144; Avcilar ve Acgar, 2017,
s. 10). Mikro e-etkileyici kisiler; geleneksel Unlllerden farkli olarak kendi alaninda
uzmanlasmis; bilgili, otantik, orijinal ve Urln hakkinda verdigi éneriler ile glvenilir
bir kaynak olarak algilanan kisilerdir (Brown ve Fiorella, 2013, s. 119; Oztlirk ve
Sener, 2018, s. 388).

TUm e-etkileyici kisiler arasindaki en blytk grup mikro e-etkileyici kisilerdir.
Ayni zamanda bu kisiler, sadik takipgiler elde etmede etkili kisiler olarak kabul edil-
mektedirler. ClnkU mikro e-etkileyici kisilerin takipgi tabani az oldugu igin onlarla
birebir baglanti kurabilmektedirler. Bu etkilesim sayesinde bu kisilerin takipgileri
kendilerini degerli hissetmekte ve génderilerine daha fazla ilgi gésterme egilimi
gostermektedir (Jahnke, 2018, s. 226; Neil, 2018). Amerika'da Unll bir e-etkileyici
kisi pazarlamasi ajansi olan Markerly'in (2016) yaptigi bir calismada, 800 binden
fazla Instagram kullanicisinin bes milyon Instagram gonderisi analiz edilmistir.
Analizin ana bulgusu; e-etkileyici kisilerin takipgi sayisi arttikga, takipgilerle olan
etkilesim oraninin (begeniler ve yorumlar) azaldigidir. Bu ¢alismaya gore, Instag-
ram‘da 1000'den az takipgisi olan kisiler, gdnderilerinde ortalama olarak %8 ora-
ninda bir basari elde etmektedir. 1000 ile 10 bin arasinda takipgisi olan kisilerde
bu oran %4 iken, 1 milyondan fazla takipgisi olan kisilerde %1,6'ya dlstugt gordl-
mektedir. Bu nedenle, e-etkileyici kisi pazarlamasinda, markalar mikro e-etkileyici
kisilerle is birligi yapma egilimindedir.

Markalarin mikro e-etkileyici kisileri iletisim kampanyalarinda kullanmak is-
temelerindeki en dnemli faktor, bu kisilerin takipgileriyle olan etkilesim oranlarinin
ylUksek olmasidir. Diger faktdrler asagida belirtildigi gibi siralanabilmektedir:

® Markalarin mikro e-etkileyici kisilerle is birligi yapmalarinin bir diger
onemli sebebi, mega ve makro e-etkileyici kisilere gére daha uygun
maliyetli olmasidir (Gallegos, 2018). Influence.co (2018) tarafindan
yayinlanan bir rapora gore; mikro e-etkileyici kisiler, Instagram’da
yayinladiklari gonderi basina yaklasik 93 ile 137 dolar arasinda bir
Ucret alirken, makro veya mega e-etkileyiciler gonderi basina 133 ile
1,405 dolar arasinda bir Gcret almaktadirlar.

* Mikro e-etkileyici kisiler, tlketicilerin satin alma kararlar Uzerinde
mega ve makro e-etkileyici kisilerden daha fazla etkilidir (Brown ve
Fiorella, 2013, s. 90). Clnkd mikro e-etkileyici kisiler, tlketicilerin
cevresindeki kisilerden veya kendilerine yakin hissettikleri kisilerden
olusmaktadir. Bu nedenle, bu kisilerin oneri veya yorumlarinin
tUketicilerin bir Grdnl satin almalan sirasinda etkisinin oldugunu
soylenebilmektedir (Brown ve Fiorella, 2013, s. 83).

* Mikro e-etkileyici kisiler tlketiciler tarafindan glvenilir ve 6zgin
kisiler olarak gorulmektedirler. Bu kisilerin takipgileri hayranlik
duygusundan ziyade guven duyduklan icin takip etmektedirler
(Adams, 2016).
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e Mikro e-etkileyici kisiler belirli bir alanda uzmanlasmislardir. Bu
kisilerin takipgi kitlesi spesifiktir. Belirli mikro e-etkileyici kisileri takip
eden insanlar genellikle ortak seylere (yas, ilgi alanlari, cinsiyet vb.)
sahiptir. Bu durum markalara, takipgilerini daha kesin hedefleme
ve bu hedef kitleye gére marka mesajini yayma imkani tanimaktadir
(Marwick, 2013, s. 114; Jahnke, 2018, s. 230; Barker, 2017;
Mediakix, 2017).

Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin birgok avantaji oldugu gibi bazi dezavantajlan da
bulunmaktadir. Mediakix (2017), bu dezavantajlar asagida belirtildigi gibi siralamaktadir:

¢ Diistik erisim: Mikro e-etkileyici kisiler, ylksek etkilesim oranina

sahip olmalarina ragmen daha az insana ulasabilmektedirler. Mega

ve makro e-etkileyici kisiler, ayni anda birgok insana ulasabiliyorken;

ayni oranda kisiye ulasabilmek icin ¢ok sayida mikro e-etkileyici kisi

ile calismak gerekmektedir. Bu nedenle markalar, mikro, makro

veya mega e-etkileyici kisiler etrafinda kampanyalar tasarlarken,
maruz kalma, farkindalik, katilim ve dontstm hedeflerini géz dninde
bulundurmalidir.

¢ Daha az gercek katim potansiyeli: Mikro e-etkileyici kisilerin
nis topluluklara hitap etmesi, her zaman daha yuksek katihm olacagi
anlamini tasimamaktadir. Aktif ve katilimci olan bu nis toplulugu
tesvik etmek icin mikro e-etkileyici kisilerin cok fazla galismasi, sahte
takipgiler satin almamasi ve 6zel igerikler Uretmesi gerekmektedir.

¢ Tiiketicilere ulasmak icin daha fazla calisma: Her mikro
e-etkileyici kisinin farkl ihtiyaci ve iletisim gereksinimi oldugu igin
bu kisilerle calismak ¢cogu zaman daha fazla is yaratmaktadir. Cink{
yakin ilgi ve deneyim yarari gerektiren birgok degisken ve ayrinti
bulunmaktadir. Agik, tutarl ve dogru marka mesajlarin iletilmesi
kampanyanin basarisi i¢in blyUk énem tasimaktadir.

Marka Tutumu Kavrami

Tutum, “belirli bir nesneye karsi tutarl bir sekilde olumlu veya olumsuz bir
sekilde davranilmasi icin égrenilmis bir egilim” seklinde tanimlanmaktadir. Tuke-
tici davranisi baglaminda bir “nesne”; tiketimin diger birgok yontnun yani sira bir
artn, marka, fiyat, paket, reklam, tanitim ortami veya UrinU satan perakendeci
olabilmektedir. Marka tutumlari, tutum nesnesinin olumlu ya da olumsuz deger-
lendirmelerini yansitmakta ve tlketicileri belirli Grlnleri ya da markalarn almasi
ya da almamasi yoninde motive etmektedir. (Schiffman ve Wisenblit, 2015, s.
172). Marka tutumunun tUketicilerin satin alma kararlarini etkiliyor olmasi, marka
tutumunun 6nemini gostermektedir.

Mitchell ve Olson (1981, s. 318), markaya yonelik tutumu; “bireyin marka-
ya yonelik olan i¢csel degerlendirmesi” seklinde tanimlamaktadir. Marka tutum-
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lari, bir Grinn ihtiyaglar karsilama, kendi imajini gelistirme, kilttrel degerlere
cevap verme ve inanglara ve deneyimlere anlam verme yeteneklerine iliskin algi-
larin yani sira Urln alimlarini da etkilemektedir. Bir markaya yonelik olumlu tutu-
mu olan tlketiciler, olumlu tutumu olmayan ttketicilerden farkli davranmaktadir.
Ayrica, olumsuz tutumlari degistirmenin daha zor oldugu séylenebilmektedir (Re-
isinger, 2009, s. 305). Marka tutumlari; tUketicilerin disUncelerini yonlendirmek-
te, duygularini ve davranislarini etkilemektedir. TUketiciler olusturduklari tutumlar
dogrultusunda, hangi reklami izleyeceklerine, nereden alisveris yapacaklarina ve
hangi markayi satin alacaklarina karar vermektedir. Bu durum, pazarlamacilar agi-
sindan olumlu marka tutumu olusturmanin énemini gostermektedir.

Ug bilesenli tutum modeline gdre marka tutumu; “bilissel”, “duygusal” ve
“davranissal” olarak Ug¢ tane ana bilesenden olusmaktadir (Mothersbaugh ve Haw-
kins, 2016, s. 385). Bilissel bilesen, tuketicinin bir nesne hakkindaki ddstncelerin-
den olusmaktadir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2016, s. 384; Solomon, 2017, s. 286;
Ajzen, 2005, s. 4). Diger bir ifadeyle, bilissel bilesen, tlketicilerin tutum nesnesiyle
dogrudan deneyimledigi ya da gesitli kaynaklardan edindigi nesnenin niteliklerinin
bilgilerinden ve algilarindan olusmaktadir (Schiffman ve Wisenblit, 2015, s. 176).
Bilissel bilesen, potansiyel satin alma motivasyonlari igin énemlidir. Bilissel sirecin
sonucu, Urldn ozelliklerinin anlamsal igerigini kapsamaktadir (Silva ve Alw, 2006, s.
294). Grimm’in (2005) yapmis oldugu bir ¢alismanin bulgularina gére, bilissel marka
ozelliklerinin marka tercihleri Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sdylenebilmek-
tedir. Marka tutumunun duygusal bileseni, tlketicilerin belirli bir markaya yonelik duy-
gularini ve hislerini ifade etmektedir (Peter ve Olson, 2009, s. 39; Mothersbaugh ve
Hawkins, 2016, s. 387; Solomon, 2017, s. 286). Marka tutumunun davranissal bile-
seni ise, tlketicilerin tutum nesnesine belirli bir sekilde yanit verme egilimini ve dav-
ranissal amaglari ifade etmektedir. Gergek davranislar, davranisin ortaya ¢iktigi durum
tarafindan degistirildigi icin bu amaglar yansitmaktadir (Mothersbaugh ve Hawkins,
2016, s. 388-390; Solomon, 2017, s. 286; Silva ve Alw, 20086, s. 295).

Markalar, yukarida belirtilen (¢ tutum bileseni ile uyumlu galismalar
gerceklestirerek, tlketicilerin markaya yonelik olumlu bir tutum olusturmasini
veya var olan tutumun olumlu yonde degistirimesini amaglamaktadir. Bu dog-
rultuda, markalarin bilissel, duygusal ve davranis bilesenleri gdz 6ninde bulun-
durarak tlUketicileri ikna edici bir galisma gergeklestirmesi gerekmektedir. Mikro
e-etkileyici kisiler bir markayi veya Urlnu takipgileri ile paylasirken onlar Uzerinde
olumlu bir marka tutumu olusturmayi amaclamaktadir. Glvenilir bir kaynak olarak
kabul edilen mikro e-etkileyici kisiler, bu Ug bilesen Uzerinden ikna edici bir ileti-
sim gergeklestirmektedir.

Arastirmanin Amaci, Tirii ve Hipotezleri
GlnUmduzde internet teknolojilerinin ilerlemesi, reklam mesajlarinin hedef

kitleye aktariima ydntemlerini degistirmistir. Bu reklam mesajlarinin aktariimasin-
da geleneksel kitle iletisim araclarinin kullanimi yerini daha ¢ok bireylere hem tU-
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ketici hem de Uretici (prosumer) (Fuchs, 2016, s. 51) olma imkani taniyan sosyal
medya platformlarina birakmistir. Sosyal medyanin kanaat énderleri konumunda-
ki e-etkileyici kisiler, deneyimledikleri GrUnleri takipgileriyle paylasarak onlari tanit-
tiklari bu Urdnleri kullanmaya tesvik etmektedirler. Karsilastiklar tim reklam me-
sajlarini degerlendirecek zamani bulunmayan tiketiciler kendi ilgi alanlarina gére
takip ettikleri ve kendileri ile 6zdeslestirdikleri bu kisilerden gelen tavsiyeleri sami-
mi bulmaktadirlar. Ozellikle sosyal medya platformlarinda mikro diizeyde takipgisi
bulunan e-etkileyici kisilerin takipgileriyle birebir iletisime girebilmesi tlketicilerin
bu kisilere karsi glven duymasini saglayabilmektedir. Farkh ydnlerden benzer
Ozelliklere sahip spesifik gruplari amacglar dogrultusunda belirleme, hedef kitleye,
beklentilerini karsilayacak mesajlarla ulasarak marka tutumu yaratmak agisindan
onem tasimaktadir. Bu dogrultuda, tiketicilerin Instagram’daki iletisim kampan-
yalarinda mikro e-etkileyici kisi kullanan markalara ydnelik tutumlari ile demografik
durumlari, gunltk Instagram kullanma sikliklari, Instagram’da takip ettikleri mikro
e-etkileyici kisi sayisl, mikro e-etkileyici kisileri glvenilir bulma durumlari ve mikro
e-etkileyici kisilerin 6nerdikleri bir Grin satin alma durumlarinin anlamli bir bigim-
de farkhlasip farkllasmadiginin incelenmesi bu arastirmanin ana amacini olustur-
maktadir. Arastirma amacinin gergeklesmesi igin yapilan bu galisma, istatistiksel
analiz uygulanacak rakamlari elde ederek objektif sonuglar saptamak igin nicel
arastirma kapsamindadir. Bu galismada saptanan bulgular, mikro e-etkileyici kisi
kullanan veya kullanmay:i planlayan markalarin, hedef kitlelerinin cesitli 6zellikleri
dogrultusunda markaya ydnelik olan tutumlarini anlamalar ve bu dogrultuda stra-
tejiler belirlemeleri agisindan yol gdsterici olacagindan 6nem tasimaktadir. Ayrica
literatlirde mikro e-etkileyici kisiler Gzerine yapilan galismalarin azligi nedeniyle
bu galismanin literatire katki saglayacaginin disdnilmesi arastirmanin énem ta-
siyan bir diger yoéniidir. Calisma zaman ve mali kisitlarindan dolayi sadece istan-
bul ilindeki Instagram kullanicilarindan elde edilen verilerle sinirhidir. Calismanin
sonucunda elde edilen bulgular Tirkiye geneline yansitilamamaktadir. Ancak bu
galismanin daha kapsamli nicel galismalara kaynak olmasi umulmaktadir.

Bu arastirma tanimsal arastirma perspektifi gz dnline alinarak tasarlan-
mistir. Tanimsal arastirmalarin nihai amaci bir érneklem veya olgunun nitelikleri
ortaya gikarmaktir (Gegez, 2015, s. 48). Instagram’daki e-etkileyici kisi kullanimi-
na yonelik yapilan ¢alismalar (Veirman vd., 2017; Evans vd., 2017; Avcilar ve Acar,
2017) ve tlketicilerin e-etkileyici kisilerin tanittiklar markalara karsi olan tutum
arastirmalar (Grafstrom vd., 2018; Veirman vd., 2017; Djafarova ve Rushworth,
2017) baglaminda arastirmada test edilmek Gzere hipotezler tasarlanmistir.

Arastirmanin test etmeyi amacladigi hipotezler soyledir:
H1: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi ile
tUketicilerin demografik durumlari arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

H1a: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tlketicilerin ailelerinin aylik gelir durumlari arasinda anlamli bir
farkhlik vardir.
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H1b: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tlketicilerin algiladiklari gelir durumlari arasinda anlamli bir farkhlik
vardir.

H1c: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tUketicilerin aylik gelir durumlar arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

H1d: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tketicilerin yaslari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1e: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tUketicilerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farkhlik vardir.

H1f: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tUketicilerin medeni durumlari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1g: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tUketicilerin gcalisma durumlari arasinda anlaml bir farklilik vardir,

H2: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tuketicilerin glinlUk Instagram kullanma sikhgr arasinda anlamli bir
farklihk vardir.

H3: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tdketicilerin Instagram’da takip ettigi mikro e-etkileyici kisi sayisi
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H4: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
ile tuketicilerin mikro e-etkileyici kisileri givenli bulmalari arasinda
anlamli bir farkhlik vardir.

H5: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi ile
tUketicilerin mikro e-etkileyici kisi tarafindan énerilen Grina almalari
arasinda anlamli bir farklilik vardr.

Arastirma Metodolojisi
Ana Kitle ve Ornek Kiitlenin Segimi

E-etkileyici kisi pazarlamasl, bir sosyal medya platformu olan Instagram
mecrasi Uzerinden markalar tarafindan siklikla kullaniimaktadir. Bu dogrultuda ¢a-
lismanin ana kutlesini Instagram hesabi bulunan tlketiciler olusturmaktadir. Pi-
yasa ve kamuoyu arastirma enstitlleri tarafindan toplanan verileri ve ekonomik
sektorden elde edilen verileri istatistiksel olarak sunan Statista (2019) tarafindan
Nisan 2019 tarihinde hazirlanan “Dinya Genelindeki Instagram Kullanicilarinin
Yas Gruplarina Goére Dagilimi” bashgr altindaki istatistiklere gére; “Instagram Kul-
lanicilari”nin “%31'ini” “18-24 yas"” ve “"%32'sini” "25-34 yas"” grubu olustur-
maktadir. Bu nedenle, yapilan calismada anket katilimcilar 18-34 yas grubu olarak
secilmistir. Pazarlama arastirmalari agisindan “problem ¢ézimdine yonelik yapilan
arastirmalar” da tipik 6rnek kitlesi “300 ile 500" kisi araliginda bulunmalidir (Na-
resh ve Birks, 2000, s. 351). Bu nedenle arastirmada “350 kisilik bir 6rneklem”
oranina ulasmak amagclanmistir. Bu arastirmada anket katilimcilari zaman ve ma-
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liyet kisiti nedeniyle “uygun érnekleme” yontemiyle belirlenmistir. Uygun ornek-
leme yonteminde, drneklem, arastirmacinin gevresinde yer alan tanidik gevreden
olusmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2016, s. 54). Bu baglamda arastirmadaki anket
katilimcilari “Marmara Universitesi iletisim Fakiiltesi'nde” egitim gérmekte olan
ogrencilerinden olusmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi uygun érnekleme yontemi
ile belirlenmis Instagram kullanicilarindan olusmaktadir. Calisma icin, 2019 yilinin
Mayis ayinda Marmara Universitesi Iletisim Fakultesi 6grencilerinden olusan top-
lam 347 kisiden veri elde edilmistir.

Veri Toplama Yontemi

Arastirma kapsaminda veriler “anket yéntemi” ile toplanmistir. istanbul'da
ikamet eden, Instagram kullanan veya kullanmis olan, lisans ve daha Ustl egitim
alan ve farkl sosyo-ekonomik niteliklere sahip kullanicilarin ana kitlesini olustur-
dugu bu calisma igin yUz yUze anket toplama yéntemi kullaniimistir (Gegez, 2015,
s. 112).

Anket Sorularinin Hazirlanmasi, Test Edilmesi ve Arastirmada
Kullanilan Olgekler

Arastirma kapsaminda kullanilan anket “l¢ bolim”e ayrilmaktadir. Anketin
ilk bolimUnde, katilimcilara yénelik olarak demografik sorular ve kisisel degerlen-
dirmelerini etkileyebilecek cesitli dgelerle ilgili sorular yer almaktadir. Ankette yer
alan ikinci bélimde, ankete katilan kisilerin “Instagram’da” takip ettikleri mikro
e-etkileyici kisilere karsi olan tutumunu dlgmeye yonelik sorular bulunmaktadir.
Anket formunun son kismindaysa katilimcilarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin
markaya olan tutumlarina yansimasini tespit etmeye yonelik dlcek yer almaktadir.

Arastirmada yer alan olgek, anket katiimcilarinin mikro e-etkileyici kisi kul-
laniminin marka tutumlarina yansimalarini dlgmek igin Bruner ve Kumar (2000),
Baker ve Churchill (1977), Batra ve Ahtola (1990), Spears ve Singh (2004)'in dlgek-
lerinden uyarlanmustir. Olgek mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna
etkisini 5 boyutta incelemistir. Anket, katihmcilarin 5°li likert Gzerinden degerlen-
dirme yapmasini saglamaktadir.

Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna Yansimasina
Yonelik Olgegin Giivenilirlik Analizi

Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna etkisini belirlemeye
yonelik dlgegin glvenilirligini “Cronbach’s Alpha” katsayisi hesaplanarak test
edilmis ve ilgili deger 0,951 olarak gozlenmistir. Olgegin gecerliligini ortaya ko-
yabilmek asamasinda ise “faktor analizi”nden yararlaniimistir. Faktor analizi kap-
saminda dondirme ydntemi olarak “Varimax” tercih edilmis ve faktér analizi so-
nucunda olgek dort faktor altinda toplanmistir. Olcegin “aciklanan varyans” orani
%70.165, “Kaiser-Meyer-Olkin (KMQO)" degeri 0.941 (>0.60), "Bartlett testi” ne-
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ticesi ise 0.000 (<0.05) olarak belirlenmistir. Tablo 1'de bahsi gegen analizle ilgili
veriler bulunmaktadir.

Tablo 1. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasini Belirlemeye Yonelik Olgegi Faktor Yapisi

Boyut Faltir

Duygusal Boyutu (Ozdezer=10,779; Aciklanan Varyanz=230,303; Alpha=0938)

Mikoo e-atkdleyicl kigilerle kargihkh diyaloga girebilmek markaya given duymamda etilidir. 0,780
Mikro e-atldleyici kisilerin dogal davranman markay sevmamde atldlidic. 0,734
Wikoo e-etkalevic: kgilenn givvenilir olmas: markay sevmeme neden clmaktadir. 0,735
Ilikao e-etkdlevic: kigilers karg kendim yakm hizsstmem markay tercth etmemds sthilidir, 0,725
Mikro e-atldleyiei kisilerin dogal davranman ve arkadag gibi hissattirmesi markay tercth etmemde atkilidir. 0,722
Wikoo e-etlalevie: kigrvle kendimi dzdeslestirmem markaya kars: ilzih olmama sebep olmaktadir. 0,715
koo e-etlalevic: kugilenn dogal igeriklerle b markay: tamtmasn markaya given duymada lkma edici bir unsurdur. 0,706

Mikro e-atldleyiei kisilerla karzilikh diyaloga girabilmek markaya karn ohemlu duygulara sahip olmanm saglamaktadir. 0,703

Wikoo e-stlalevic: kigilerin ulazilabalir olmas: markay: tercih etmemds etlalidic, 0,637
Wikoo e-etkalevic: kusrvle kendion Szdeslestirmem markay satin almamda etlalidir. 0,581
ik e-atkdleyic: kigilerin kullamp menmun kaldiklan drimleri (moda, giizellik, gaz, spor ve benzeri Grinler) 0,520

paylagmasn markaya kars heyeran duymamda ethalidir.

Bilizzel Boyutu (Ozdeger=1,690; Aciklanan Varyans=17,257; Alpha=0,910)

Wikoo e-etlalevie: kgilenn taveiye ettikleri markalan daha kullamslh buloyorum. 0,852
Ilikao e-etkdlevic: kigilerin taveiye ettiklerd markalan daha dayamkl: buloyonem. 0,800
Mikro e-atldleviei kisilerin taveiye ettikler markalarm perfonmanslanm dzha 1yi buhyyonom. 0779
Wikoo e-etkalevic: kgilenn taveiye ethikler markalan daha ekonomik buluyonem. 0,769

Davramszzal Boyuiu (Ozdeger=1,174; Aqiklanan Varyanz=11,782; Alpha=0,311)

Yalmzea mikro e-etkilayie kgilerin tamthklan markalan satm almm. 0.82%
Mikro e-atlaleyic: kasilenn kullanp menmim kaldiklan frinlen paylagmas: sooucunda o markay: satm almm. 0,640
Ilikao e-etkdlevic: kigilerin tamithiklan markalan bagkalanna Snerrim, 0616
ik e-atkdleyic: kigilerin kullamp menmun kaldiklan drimleri (moda, giizellik, gaz, spor ve benzeri Grinler) 0,364

paylagmasn markay satm zlmemda etkilidir.

Farlandalk Boyutu (Ozdeger=1,091; Acldanan Varyans=9,823; Alpha=0900)

Wikoo e-etlalevie: kagilenn diizenh clarak markayla ilgili gonderi paylasmas markay: tammama yardime: olur. 0,877

ILikao e-ethdlevic: kigilerin diizenh olarak markayla ilzili gonderi paylagmas markay: hatirlamama yardimes olur. 0,861

Toplam Varyan==%70.165; Genel Giivenirlik (Alpha)=0.951

Arastirmada Kullanilan Verilerin istatistiksel Analizi

Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumundaki rolindn belirlenmesi
Uzerine yapilan arastirmada verilerin analizi asamasinda “SPSS v.22" (”Statisti-
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cal Package for Social Sciences”) programi kullaniimistir. Bu verilerin incelenme
asamasinda “say1”, “ylzde", “ortalama”, “standart sapma” gibi unsurlardan ya-

rarlaniimistir.

Olcek boyutlari 1 ile 5 puan araliginda dlciilmektedir. Bu baglamda dagilim
araligini hesap edebilmek icin “Dagilim araligi=En biylk deger- En klgtk deger/
Derece” formilinden yararlaniimistir. Bahsedilen dagilim araligi “4 puanlk” ge-
nislikte bulunmakta ve bu genislik ise 5 esit genislige bolinmektedir. Arastirmada
elde edilen veriler asagida belirlenen sinir degerler kapsaminda yorumlanmistir
(SUmblloglu, 1993, s. 9).

- “Cok diistik=1.00- 1.79"
. "Diisiik=1.80- 2.59"

. "Orta=2.60- 3.39"

- “Yiksek=3.40-4.19"

. “Cok yiiksek=4.20-5.00"

Iki tane bagimsiz grubun ortalama farkinin tespit ediimesi asamasinda “Ba-
gimsiz Orneklem T-Testi”, en az ¢ grubun bir sayisal degisken ile karsilastiriima-
sinin tespit edilmesi asamasinda ise “Tek YonlU Varyans Analizi (Anova)” kulla-
nilmistir. Eger yapilan “Anova Testi” neticesinde gruplarin arasinda farkhlik tespit
edildiyse, hangi gruplar arasinda farklilk oldugunu belirleme asamasinda Post-
hoc analizlerinden “Scheffe Testi”den yararlanilmistir. Edinilen sonuglar “ %95
glven araligi” ve “ %5 anlamlilik dizeyi” ile degerlendirilmistir.

Bulgular ve Degerlendirme

Calismanin bu kisminda, katiimcilardan anket yardimiyla edinilen veriler
¢ozUmlenmistir. Bu dogrultuda, edinilen sonuglar tzerinden sdz konusu arastir-
mayla alakali agiklama ile yorumlar gergeklestiriimistir.

Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Demografik Verileri

Calismada, arastirmaya dahil olan 347 sosyal medya kullanicisinin yaslari,
cinsiyetleri, medeni durumlari, calisma durumlari, aylik gelir durumlari, aile ay-
lik gelir durumlan ve algilanan gelir dizeyleri gibi demografik 6zelikleri incelen-
mektedir. Bu verilere gore arastirmaya dahil olan 347 sosyal medya kullanicisinin
122'si (%35,2) erkek, 225'i (%64,8) kadindir. Arastirmaya katilanlarin %19,6's1 20
ve alti yaslari araliginda, %55,9'u 21-24 yaslar araliginda, %24,5'i ise 25 ve Uzeri
yas araligindadir. Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde %90,8'inin bekar
%9,2'sinin ise evli oldugu gdzikmektedir. Ankete dahil olan katilimcilarin %37,8'i
calismakta, %62,2'si galismamaktadir. Anket katiimcilarinin aylk gelir durumla-
rina bakildigi zaman %50,4'Unin 1000 ve alti gelir dizeyinde yogunlastigr gordl-
mektedir. Katihmcilarin aile aylik gelir durumlar incelendiginde ise %49,9'unun
3001-6000 gelir dlzeyinde yogunlastigr gdrilmektedir. Arastirmaya katilan sos-
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yal medya kullanicilarinin algilanan gelir dizeyleri %21,9 diUstk, %66,9 orta ve
% 11,2 yiksek seklinde dagilmaktadir.

Calismada ayrica arastirmaya katilanlarin Instagram kullanim degerlendirme-
leri incelenmistir. Bu degerlendirmede, arastirmaya déahil olan 347 sosyal medya
kullanicisinin Instagram’da takip ettikleri mikro e-etkileyici kisilere karsi tutumlari
belirlemeye yonelik olusturulan, ginlik Instagram kullanim sikliklarini, Instagram’da
kac mikro e-etkileyici kisiyi takip ettiklerini, mikro e-etkileyici kisileri glivenli bulma
durumlarini ve mikro e-etkileyici kisi tarafindan énerilen bir Grind alma durumlarini
iceren bilgiler yer almaktadir. Bu verilere gore, arastirmaya katilan Instagram kulla-
nicilarinin glnldk Instagram kullanim stresinin %62,2 ile 1 ile 3 saat arasinda yo-
gunlastigr belirlenmistir. Arastirmaya katilanlarin Instagram’da kag tane mikro e-et-
kileyici kisiyi takip ettikleri incelendiginde %47,8'inin 1-3 kisi arasinda yogunlastigi
gorulmektedir. Katilimcilarin mikro e-etkileyici kisileri glivenli bulma durumlari %30
evet, %60,2 hayir, %7,8 bazen olarak belirlenmistir. Arastirmaya katilan Instagram
kullanicilarinin mikro e-etkileyici kisi tarafindan énerilen bir Grind %27,1'inin satin
aldiklari, %72,9'unun ise satin almadiklari belirlenmistir.

Olceklere Ait Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tablo 2'te gorulduga gibi katihmcilarin “mikro e-etkileyici kisi kullaniminin
marka tutumu Uzerindeki rol” puan ortalamasinin “orta” 2,894+0,789 (Min=1;
Maks=b) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 2. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimas! Puan Ortalamasi

N Ort 55 Min. Max.

Mikro E-Etkileyiei 347 2,894 0,739 1.000 5,000
Kigi Kullammuun

Marka Twiemu
Uzerindeki Ralii

Tablo 3. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasi Puanlarinin Katiimcinin Ailesinin Sahip Oldugu Aylik
Gelire Gore Ortalama Farklihg

Grup N Ort 55 F P
Mikro E-Etkileyici Kigi - 3000 Ve Aln 70 3,008 0,702 0,03 0,30
Kullanimmn Marka 3016000 173 3950 0.73%
Tutumu Uzerindeki Rolii 6001 Ve Uzeri 104 2875 0.871

Tek Yonlii Varyans Analizi
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Arastirmaya katilan kisilerin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutu-
muna yansimasl ortalamalarinin arastirma kapsaminda bir baska degisken olan
“aile ayhk geliri” kapsaminda farklilasip farkllasmadigini tespit edebilmek igin
ANOVA testi uygulanmistir. Yapilan analiz sonucu gruplar arasinda anlamli bir
farklilasma oldugu saptanmamistir (p>0.05). Edinilen sonuglar baglaminda; “H1a:
Mikro e-etkileyici kisi kullanimimin marka tutumuna yansimasi ile tlketicilerin ai-
lelerinin aylik gelir durumlari arasinda anlamli bir farkhlik vardir.” hipotezi destek-
lenmemektedir.

Tablo 4. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasi Puanlarinin Algilanan Gelir Durumuna Gére Ortalama

Farkhlig!
Grop N Ort 55 F P
Mikro E-Etkileyici Kisi  Digiik 76 2885 0.711 1.21% 0.297
. Kullu:{;_lll.l.ulnl.d}iur]&uI Orta 232 1 866 0,792
J \H
utumu Lizermdeks ROl 4 ek 39 3,078 0,907

Tek Yioli Varvans Analizi

Katilimeilarin mikro e-etkileyici kisi kullanimimin marka tutumuna yansima-
sI puanlarinin “algilanan gelir dizeyi” degiskeni baglaminda anlamli bir sekilde
farklilastigr gérilmemektedir (p>0.05). Bu sebeple; “"H1b: Mikro e-etkileyici kisi
kullaniminin marka tutumuna yansimasi ile ttketicilerin algiladiklari gelir durumlari
arasinda anlamli bir farkllik vardir.” hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 5. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasl Puanlarinin Katilimcinin Aylik Gelirine Gére Ortalama

Farklilig!
Grup i) Ort 5= F P
Mikro E-Etkileyici Kisi 1000 Ve Al 175 2.856 0,728 0,434 0.728
Kullanmumn Marka 1001-2000 a1 2 934 0.841
- Taprindeks 2 2. ’
]“““““R'““ﬁ'_‘:r“’  001-3000 37 2,097 0072
3001 Ve Uzer 44 1.876 0,760

Tek Yinlid Varvans Analizi

Katiimcilarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
puanlarinin “kisisel aylik gelir durumu” degiskeni baglaminda anlamli bir farkllas-
ma gostermedigi saptanmistir (p>0.05). Bu dogrultuda; “H1c: Mikro e-etkileyici
kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi ile tuketicilerin ayhk gelir durumla-
ri arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi desteklenmemektedir. Bu veriler
baglaminda, mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi pu-
anlari ortalamalarninin “aile ayhk geliri”, “algilanan gelir dizeyi” ve "aylk gelir”
degiskenleri baglaminda anlamli diizeyde bir farklilasma gostermemesi, gelir du-
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rumunun mikro e-etkileyici kisi kullaniminda katiimcilarin markaya yonelik tutu-
munu etkilemedigini géstermektedir.

Tablo 6. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimas! Puanlarinin Yas Degiskeni Baglaminda Ortalama Farklilig

Grup N Ort L1 F P
Mikro E-Etkileyici Kigi 20 Ve Al 68 2830 0739 1088 0338
Kullanumuun Marka Tutums 57 54 194 2949 0.533

Uzerindeki Rold 25 Ve Uzen 85 2819 0722

Tek Yonlu Varyans Analizi

Katiimcilarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
puanlari “yas degiskeni” baglaminda anlamli bir farklilik géstermemektedir (p>0.05).
Anket katilimcilarinin yaslan ve mikro e-etkileyici kisilerin kullanildigi iletisim kam-
panyalarindaki markalara yonelik tutumlar arasinda fark bulunmamasi sebebiyle;
"H1d: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi ile tiketicilerin
yaslari arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 7. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasi Puanlarinin Cinsiyet degiskeni Baglaminda Ortalama
Farkhlig!

Grup N Ort S5 T sd p
Mikro E-Etkileyiei Kigi Erkek 122 2,756 0857  -2410 345 0,016
K11||:1.11_1_.1::11:.|||. M :Prkn Tutumu g 225 2.969 0.741
Uzerindeki Rolil
Bagunsz Graplar T-Testi

Arastirmaya katilan kisilerin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutu-
muna yansimasi puanlarinin “cinsiyet degiskeni” baglaminda ortalama farklihgi-
ni tespit edebilme adina T-Testi'den vararlanilmistir. Analiz sonucunda, gruplar
arasinda anlamli bir farklilik oldugu yéninde bulgulara ulasilmistir (t,,. 2.410;
p=0.016<0,05). Kadin katilimcilarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tu-
tumuna yansimasl puanlar (x=2,969), erkek katilimcilarin mikro e-etkileyici kisi
kullaniminin marka tutumuna yansimasi puanlarindan (x=2,756) yiksek bulun-
mustur. Elde edilen veriler sonucunda; “H1e: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin
marka tutumuna yansimasi ile tlketicilerin cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.” hipotezi desteklenmektedir.
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Tablo 8. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasl! Puanlarinin Katilimcilarin Medeni Durumu Baglaminda
Ortalama Farkliliklari

Grup N Ort 55 t sd p
Mikro E-Etkileyici Kigi vl a2 3.013 0655 08509 345 0,369
Eullanmnumn Marka Tutumu 00 315 3 883 0802

Uzenndeki Roli
Bagimsiz Gruplar T-Testi

Katilimcilarin mikro e-etkileyici kisi kullanimimin marka tutumuna yansima-
sl puan ortalamalari “medeni durum” degiskeni baglaminda anlamli bir sekilde
farklilasmamaktadir (p>0,05). S6z konusu sebeple; “H1f: Mikro e-etkileyici kisi
kullaniminin marka tutumuna yansimasi ile tlketicilerin medeni durumlari arasin-
da anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 9. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasl Puanlarinin Calisma Durumu Degiskeni Baglaminda
Ortalama Farklihgi

Gorup h Ot S5 [ sl P
Mikro E-Fikileyici Kigi Evet 131 2942 0,759 0,883 345 0,378
Kullanimmn Marka Tuhamuo T 26 1 R6S 0808

Uzerindeki Roll
Bagimsie Gruplar T-Testi

Katiimcilarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
puan ortalamalar “calisma durumu” degiskeni baglaminda anlamli bir bigimde
farklilasmamaktadir (p>0,05). Bu nedenle; “H1g: Mikro e-etkileyici kisi kullanimi-
nin marka tutumuna yansimasi ile tuketicilerin ¢alisma durumlari arasinda anlaml
bir farklilik vardir.” hipotezi desteklenmemektedir.

Elde edilen veriler sonucunda; “H1: Mikro e-etkileyici kisi kullanimmin mar-
ka tutumuna yansimasi ile tiketicilerin demografik durumlar arasinda anlamli bir
farklihk vardir.” hipotezinden H1e desteklenmekte; H1a, H1b, H1c, H1d, H1f ve
H1g desteklenmemektedir.

Tablo 10. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasi Puanlarinin Gunlik Instagram Kullanma Sikligi Degiskeni
Kapsaminda Ortalama Farklihg

Grap N Ot S5 F [ Fark
Mikro E-Etkilevici Kisi Hig Veya 51 2670 0,810 Alog 0046 A=l
Kullammmn Marka lsaatten Az
Tutumu Uzerindeki ) 3¢ 216 2.804 0.796
Rali - - - :
. 4 Saat Ve Uzen a0 3,029 0,737

Tek Yonld Varyans Analizi
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Katilimeilarin ginlik Instagram kullanma sikhigr degiskeni baglaminda mik-
ro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi puan ortalamalari an-
lamli diizeyde farklilik sergilemektedir (F, ,,,=3,106; p=0,046<0.05). S6z konusu
farklilasmanin nedeni ise; Gunlik Instagram kullanma sikligi 4 saat ve Uzeri olan-
larin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi puanlarinin
(x=3,029), guinlik Instagram kullanma sikligi hi¢ veya 1 saatten az olanlarin mikro
e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi puanlarindan (x=2,679)
yuksek olmasidir. Elde edilen bulgular sonucunda; “H2: Mikro e-etkileyici kisi kul-
laniminin marka tutumuna yansimasi ile tiketicilerin gtinlik Instagram kullanma
sikligi arasinda anlamli bir farkhlik vardir.” hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 11. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasi Puanlarinin Katilimcinin Instagram’da Mikro E-Etkileyici
Kisi Takip Sayisi Baglaminda Ortalama Farklilig

Crup N Ot 13 F P Fark
Mikro E-Etkileyici Kigi 1.3 Kigi 166 2,742 0,876 4057 0007 2=1
'Ii';:.1:||.|:|.||:||||E:|1||. \-zr't.l 4.6 Kisi 6% 3017 0,687 as]
ntump Lzenndell g 0 Kigi 35 3020 0567 41
Rolii ! N
10 Kigi Ve Uzenn 77 3,050 0,711

Tek Yonlu Varyvans Analizi

Anket katilimcilarinin Instagram mecrasinda kag tane mikro e-etkileyici kisi-
nin takip edildigine gére mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansi-
masl puan ortalamalari anlamh dizeyde farklilhk sergilemektedir (F(3, 343)=4,057,
p=0,007<0.05). S6z konusu farkllasmanin sebebi ise; Instagram’da kag mikro
e-etkileyici kisi takip edildigi 4-6 kisi olanlarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin
marka tutumuna yansimasi puanlarinin (x=3,017), Instagram’da ka¢ mikro e-etki-
leyici kisi takip edildigi 1-3 kisi olanlarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka
tutumuna yansimasi puanlarindan (x=2,742) yiksek olmasidir. Instagram’da kac
mikro e-etkileyici kisi takip edildigi 7-9 kisi olanlarin mikro e-etkileyici kisi kullani-
minin marka tutumuna yansimasi puanlarinin (x=3,029), Instagram’da kag mikro
e-etkileyici takip edildigi 1-3 kisi olanlarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka
tutumuna yansimasi puanlarindan (x=2,742) yiksek olmasidir. Instagram’da kac
mikro e-etkileyici kisi takip edildigi 10 kisi ve Uzeri olanlarin mikro e-etkileyici kisi
kullaniminin marka tutumuna yansimasi puanlarinin (x=3,050), Instagram’da kag
mikro e-etkileyici kisi takip edildigi 1-3 kisi olanlarin mikro e-etkileyici kisi kullani-
minin marka tutumuna yansimasi puanlarindan (x=2,742) ytksek olmasidir. Bu
veriler dogrultusunda; “H3: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna
yansimasi ile tlketicilerin Instagram’da takip ettigi mikro e-etkileyici kisi sayisi
arasinda anlamli bir farkhlik vardir.” hipotezi desteklenmektedir.
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Tablo 12. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasl! Puanlarinin Katilimeilarin Mikro E-Etkileyici Kisileri
Guvenli Bulma Durumlan Baglaminda Ortalama Farkliligi

Grup N Ort 55 F P Fark
Mikre E-Ethaleyiei Kigi  Evet 111 3303 0,678 26,190 0,000 12
Kullanumiin Marka Hayar 200 2677 0770 123
Tutumu Uzerindeki Roli )
Hazen 7 21,842 0,715

Tek Youli Varyans Analizi

Katilimcilarin mikro e-etkileyicileri glivenli bulma durumuna gére mikro e-et-
kileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi puan ortalamalari istatistiksel
acidan anlamli bir sekilde farklilik sergilemektedir (F, ,,,=26,190; p=0,000<0.05).
S6z konusu farkin sebebi ise; mikro e-etkileyici kisileri glvenli bulma durumu
evet olanlarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi pu-
anlarinin (x=3,303), mikro e-etkileyici kisileri glivenli bulma durumu hayir olanla-
rin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasl puanlarindan
(x=2,677) ylksek olmasidir. Mikro e-etkileyici kisileri glvenli bulma durumu evet
olanlarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi puanlarinin
(x=3,303), mikro e-etkileyici kisileri givenli bulma durumu bazen olanlarin mikro
e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi puanlarindan (x=2,892)
ylksek olmasidir. Bu dogrultuda; “H4: Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka
tutumuna yansimasi ile tlketicilerin mikro e-etkileyici kisileri gtvenli bulmalari
arasinda anlamli bir farkhlik vardir.” hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 13. Mikro E-Etkileyici Kisi Kullaniminin Marka Tutumuna
Yansimasi Puanlarinin Mikro E-Etkileyici Kisi Tarafindan Onerilen
Urdnd Alma Durumu Baglaminda Ortalama Farklilig

Grup N O Sx [ sl p
Mikro E-Etkileyici Kigi  Evet @ 3,580 0567 7536 345 0,000
Boullammmum Marka Tutumn Hayur 353 1713 0785

Uzerindeki Roli
Bagunsiz Gruplar T-Testi

Katiimcilarin mikro e-etkileyici kisi tarafindan dnerilen Grint almaya goére
mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi puan ortalamalari
anlamli bir sekilde farklilasmaktadir (t,,,=7.536; p=0.000<0,05). Mikro e-etkileyi-
ci kisi tarafindan 6nerilen GrlinG alanlarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka
tutumuna yansimasi puanlari (x=3,380), mikro e-etkileyici kisi tarafindan dnerilen
UrtnU almayanlarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutumuna yansimasi
puanlarindan (x=2,713) yUksek bulunmustur. Elde edilen sonuglar baglaminda;
“H5: Mikro e-etkileyici kisi kullanimmin marka tutumuna yansimasi ile tuketici-
lerin mikro e-etkileyici kisi tarafindan énerilen GrnG almalari arasinda anlamh bir
farkhlik vardir.” hipotezi desteklenmektedir.
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Tartisma ve Sonug

Son ylzyilda her gegen gln hizla gelisen teknolojik devrim her alani etki-
ledigi gibi pazarlama anlayisini da etkilemistir. Ozellikle internetin her alanda kul-
laniimaya baslanmasi, tlketicilerin satin alma karar sireclerinde daha ¢ok bilgiye
hizl bir sekilde ulasabilmesine olanak saglamis ve bu nedenle markalar arasinda
rekabet yogunlasmistir. Bu yogunlasan rekabet sebebiyle isletmeler geleneksel
pazarlama ydntemlerinin yani sira dijital pazarlama yontemlerini de kullanmaya
baslamistir. Bu baglamda, tlketicilerin en ¢ok yakin gevresinden etkilendigini
varsayan agizdan agiza pazarlama yontemi yerini dijital ortamda gergeklestirilen
"e-etkileyici kisi” pazarlamasina birakmistir. TUketiciler iletisim kampanyalarinda
kullanilan, karsilikli diyaloga girebildikleri mikro diizeyde takipgisi bulunan kisiler-
den etkilenerek markaya ydnelik tutumlarini degistirebilmektedir. Mikro e-etkile-
yici kisilerin marka tutumuna yansimasinin benzer 6zelliklere sahip farkli tlketi-
ci gruplari arasinda farklilik gdsterip géstermediginin belirlenmesi, dogru hedef
kitleye en uygun mesajla ulasmak agisindan énem tasimaktadir. Bu dogrultuda
gerceklestirilen galismada; iletisim kampanyalarinda kullanilan mikro e-etkileyici
kisilerin marka tutumuna yansimasiyla, tiketicilerin demografik durumlari, giinltk
Instagram kullanma sikliklari, Instagram’da kag tane mikro e-etkileyici kisiyi takip
ettikleri, mikro e-etkileyici kisileri glvenilir bulma durumlar ve mikro e-etkileyici
kisilerin dnerdikleri bir Grinl satin alma durumlari arasinda farkllik bulunup bulun-
madigi incelenmesi esas alinmistir.

Arastirma sonucunda, tlketicilerin demografik ozelliklerinden gelir du-
rumlari, yaslari, medeni durumlari ve galisma durumlari degiskenleri ile kullanilan
mikro e-etkileyici kisilerin marka tutumuna yansimasina dair anlaml bir farkin ol-
madigl sonucuna varimistir. Ancak, galismada, katilimcilarin demografik 6zellik-
leri arasinda olan cinsiyet degiskeni ile iletisim kampanyalarinda kullanilan mikro
e-etkileyici kisilerin marka tutumuna yansimasi arasinda anlamli bir farkin oldugu
gozlemlenmektedir. Bu baglamda elde edilen sonugclar dogrultusunda, kadinlarin
iletisim kampanyalarinda mikro e-etkileyici kisi kullanan markalari, erkeklere gére
daha olumlu degerlendirdigi sonucuna ulasiimistir.

Arastirma sonucunda katiimcilarin gtnlik Instagram kullanma sikligi de-
giskeni analiz edildiginde anlamli bir farka rastlanmistir. Bu baglamda, gunlik
Instagram kullanma sikligi 4 saat ve Uzeri olan katilimcilarin ginlik Instagram
kullanma sikhigr hi¢ veya bir saatten az olan katilimcilara gére mikro e-etkileyici
kisilerin kullanildigi iletisim kampanyalarindaki markalara yonelik tutumlarinda de-
gisim oldugu goze garpmaktadir. Sonug olarak, Instagram’da ¢ok zaman harcayan
tlketicilerin daha az zaman harcayan tlketicilere gore mikro e-etkileyici kullanan
markalara karsi olumlu bir tutum sergiledikleri sdylenebilmektedir.

Arastirmada, katilimcilarin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin marka tutu-
muna yansimasli puanlari ortalamalarinin Instagram’da kag tane mikro e-etkileyici
kisiyi takip ettikleri degiskenine goére farklihgin anlamli oldugu gézlenmistir. Elde
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edilen sonuglar baglaminda, Instagram’da 10 kisi ve (zerinde mikro e-etkileyici ki-
siyi takip eden tUketicilerin daha az mikro e-etkileyici kisiyi takip eden tiketicilere
gore mikro e-etkileyici kisilerin kullanildigr iletisim kampanyalarindaki markalara
yonelik tutumlarinin olumlu yénde oldugu sdylenebilmektedir.

Arastirmada, katiimcilarin mikro e-etkileyici kisileri gtvenilir kisiler olarak
gdérme degiskenleri ile iletisim kampanyalarinda kullanilan mikro e-etkileyici kisi-
lerin marka tutumuna etkisi arasindaki farklihgin anlamli oldugu sonucuna ulasil-
mistir. TUketiciler karsilikli diyaloga girebildikleri mikro e-etkileyici kisileri arkadas-
lari olarak algilamaktadir. Bu baglamda, bu kisilere gliven duyarak bu kisilerden
aldiklarr Grtin tavsiyelerine karsi olumlu bir tutum sergiledigi séylenilebilmektedir.
Dolayisiyla isletmelerin markalarina uygun mikro e-etkileyici kisiyi belirlerken gui-
ven faktordnl dikkate almasi gerekmektedir. Boylece marka ile mikro-etkileyici
kisi arasinda tlketici zihninde bir bag kurulup markaya yonelik tutumlarinin daha
olumlu olabilecedi sonucuna ulasilabilmektedir. llaveten mikro e-etkileyici kisi gi-
venilirliginin 6nemli bir etkisi olmasi sebebiyle, isletmeler kisa vadeli pazarlama
hedeflerine ulasmaya odaklanmak yerine uzun vadede marka itibarlarini olustur-
maya ve yonetmeye odaklanmalari gerektigi disindlmektedir.

Ayrica arastirmaya katilan tiketicilerin mikro e-etkileyici kisi kullaniminin
marka tutumuna yansimasi puanlari ortalamalarinin mikro e-etkileyici kisiler ta-
rafindan dnerilen bir GrinU satin alma degiskenine gore farkhhgin anlamli oldugu
gbzlenmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda, mikro e-etkileyici kisilerin tavsiye
ettikleri Grlnlerden satin alan tlketicilerin, mikro e-etkileyici kisilerin tanittiklari
markalari olumlu ydnde degerlendirdikleri soylenilebilmektedir. Bu baglamda,
markalarin mevcut tlketicilere ydnelik stratejilerini gelistirerek ve potansiyel
muUsterilerin markanin Grdnlerini kullanmasi igin yeni stratejiler olusturarak marka-
ya yonelik tutumun olumlu olmasini saglayabilecekleri sonucuna ulasiimaktadir.

E-etkileyici kisi pazarlamasi yapan isletmelerin amaglari dogrultusunda
hangi e-etkileyici kisi tlrlyle galismasi gerektigi 6nem arz etmektedir. Ayrica, di-
jitallesen dlnya ile birlikte Turkiye'de ve dinyanin birgok Ulkesinde yeni bir yon-
tem olarak kullanilan mikro e-etkileyici kisi pazarlamasinin énimuzdeki yillarda
markalar tarafindan daha ¢ok kullaniimasi gicli bir olasiliktir. Bu nedenle aras-
tirmanin, tlketicilerin Instagram’daki iletisim kampanyalarinda mikro e-etkileyici
kisi kullanan markalara yonelik olan tutumlarinin anlasiimasinda ve bu dogrultuda
yapilacak calismalarda markalarin stratejilerini belirlemesinde, marka ve isletme
yoneticileri igin yol gosterici oldugu distnilmektedir. Bu dogrultuda ¢alismanin,
ileride alanla ilgili yapilacak daha kapsamli arastirmalara yol gosterici olmasi ve
boylece literatire kath sunmasi umulmaktadir.

Yapilan galismanin literatlrdeki arastirmalardan farklilasan 6zelligi, tike-
ticilerin Instagram’daki iletisim kampanyalarinda mikro e-etkileyici kisi kullanan
markalara yonelik tutumlarinin demografik durum ve Instagram kullanma sikliklari
degiskeni disinda Instagram’da takip ettikleri mikro e-etkileyici kisi sayisi, mik-
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ro e-etkileyici kisileri glvenilir bulma ve mikro e-etkileyici kisilerin dnerdikleri bir
UrtnG satin alma durum degiskenleri ile ele alinmasidir. Bu galismanin bir diger
0zgln yani ise, e-etkileyici kisi tlrlerinden yalnizca mikro e-etkileyici kisi kullanimi-
na odaklanmis olmasidir. Bu kapsamda dzellikle isletmelere e-etkileyici kisi pazar-
lamasi yaparken rehberlik saglamasi icin genel bir e-etkileyici kisi pazarlamasinin
marka tutumu baglaminda irdelenmesinden ziyade tek bir tire odaklaniimistir.
Ayrica bu calismanin literatlrde yer alan mikro e-etkileyici kisi Uzerine yapilan
arastirmalardan farklilasan 6zelligi, tlketicilerin Instagram’daki mikro e-etkileyici
kisi kullanan markalara yonelik tutumlari ile belirlenen degiskenler arasindaki ilis-
kinin de belirlenmesidir. Bu dogrultuda arastirma, tlketicilerin Instagram’da takip
ettikleri kisi sayisl, mikro e-etkileyici kisileri givenilir bulma durumlari ve mikro
e-etkileyici kisilerin tavsiye ettikleri Grlnleri satin alma durumlari ile mikro e-etki-
leyici kisileri kullanan markaya yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iliski olmasi
sonucuyla, literatlrdeki diger arastirmalardan farklilasmaktadir. Bu baglamda ya-
pilan arastirma, literatlrdeki e-etkileyici kisi pazarlamasini genel bir perspektif-
ten ele alan Breves ve digerleri (2019), Arora ve digerleri (2019) ve Haenlein ve
digerlerinin (2020) yaptiklar galismalardan farkllik gostermektedir. TUketicilerin
cinsiyet ve Instagram kullanma sikliklari ile mikro e-etkileyici kisi kullanan mar-
kaya yonelik tutumlari arasinda anlamli bir iliskinin olmasi, literatlrde e-etkileyici
kisi pazarlamasi Uzerine yapilan Yaylagll (2017) ve Kiran ve digerlerinin (2019)
calismalari ile benzer sonuglara ulasildigini gdstermektedir.

Yapilan bu galismanin yalnizca mikro e-etkileyici kisi kullanimina odakla-
masl! nedeniyle mega ve makro e-etkileyici kisi kullanimi arasinda karsilastirmali
bir analiz sunmamasi arastirmanin kisitini olusturmaktadir. Ayrica bu arastirmanin
ana kutlesini yalnizca Instagram hesabi bulunan tiketicilerin olusturmasi, aras-
tirma ornekleminin 18-34 yas grubu olmasi ve arastirma katiimcilarinin sadece
%9,2'sinin evli olmasi arastirmanin bir diger kisitini gdstermektedir.

Gelecekte yapilacak olan galismalarda, diger yas gruplari ve medeni durum
gibi farkli demografik ozellikleri olan kisiler arastirmaya dahil edilerek bu arastirma
gerceklestirilebilir. Ayrica, tlketicilerin Instagram’daki mikro e-etkileyici kisi kulla-
nan markalara yonelik marka tutumlarinin yani sira makro ve mega e-etkileyici kisi
kullanan markalara ydnelik tutumlari ile belirlenen degiskenler arasindaki iliskiyi
irdeleyerek karsilastirmali bir analiz sunulabilir. Mikro e-etkileyici kisi kullaniminin,
Instagram cercevesinde incelenmesinin disinda ileride yapilacak olan ¢alismalar-
da, Facebook, Twitter, Youtube ve TikTok gibi ginimuizde ¢ok fazla kullanici sa-
yisina sahip olan platformlardaki mikro e-etkileyici kisi kullanimin marka tutumu
Uzerindeki rolU incelenebilir. Ayrica, mikro e-etkileyici kisi kullaniminin tiketicile-
rin satin alma kararlari Gzerindeki etkisinin irdelenmesi de ileride yapilacak olan
calismalarin ana fikrini olusturabilir.
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