MIiKRO VE MAKRO ETKILEYICi KiSi
GUVENILIRLIGININ TUKETICI KATILIMI
UZERINDEKI ETKISi

Feride BADIKANLI
Yiiksek Lisans Tezi
Danigsman: Prof. Dr. Erkan AKAR
Temmuz, 2023
Afyonkarahisar



T.C.
AFYON KOCATEPE UNIVERISITESI
SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU
ULUSLARARASI TICARET VE FINANSMAN ANABILIM DALI
YUKSEK LISANS TEZI

MIiKRO VE MAKRO ETKILEYICI KISI
GUVENILIRLIGININ TUKETICi KATILIMI
UZERINDEKI ETKISI

Hazirlayan

Feride BADIKANLI

Danisman

Prof. Dr. Erkan AKAR

AFYONKARAHISAR 2023



ETIiK VE BIiLIMSEL iLKELER SORUMLULUK BEYANI

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum “Mikro ve Makro Etkileyici Kisi
Giivenilirliginin Tiiketici Katihinn Uzerindeki Etkisi” adli calismanm, tarafimdan
bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir yardima basvurmaksizin yazildigini ve
yararlandigim eserlerin Kaynak¢a ’da gosterilen eserlerden olustugunu, bunlara atif

yaparak yararlanmis oldugumu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

05/07/2023
Imza

Feride BADIKANLI



T.C.
AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU

ENSTITU ONAYI
Adi- Soyadi Feride BADIKANLI
Numarasi 190865111
=
£
= Anabilim Dali Uluslararasi Ticaret ve Finansman
£
© Programi Uluslararas: Ticaret ve Finansman
Program Diizeyi XYiksek Lisans ~ [ODoktora  [Sanatta Yeterlik
Mikro ve Makro Etkileyici Kisi Giivenilirliginin
Tezin Bashg: Tiiketici Katilimi Uzerindeki Etkisi
Tez Savunma Sinav Tarihi  05.07.2023
Tez Savunma Sinav Saati 11:30

Yukarida bilgileri verilen 6grenciye ait tez, Afyon Kocatepe Universitesi
Lisansiistii Egitim-Ogretim ve Sinav Yonetmeliginin ilgili maddeleri uyarinca jiiri

tiyeleri tarafindan degerlendirilerek Xoy birligi — Coy ¢oklugu ile kabul edilmistir.

Prof. Dr. Elbeyi PELIT
MUDUR

Bu tez, Enstitii Midiirligiince kontrol edilerek, elektronik imza kullanilarak onaylanmistir.




OZET

MIiKRO VE MAKRO ETKILEYICi KiSi GUVENILIRLiGININ TUKETICi
KATILIMI UZERINDEKI ETKISI

Feride BADIKANLI

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
ULUSLARARASI TICARET VE FINANSMAN ANABILIM DALI

Temmuz, 2023
Damisman: Prof. Dr. Erkan AKAR

Son zamanlarda etkileyici kisiler ile pazarlamaya ilgi ve dnem artmaktadir. Etkileyici
kisiler takipgileri tarafindan giivenilir olarak algilandiklarinda tiiketicilerin kisisel ilgisi
artmaktadir. Etkileyici kisi ile glivene dayali bir bag kuran tiiketici, etkileyici kiginin
tavsiyelerine katilim saglayabilir. Bu ¢aligmanin amaci mikro ve makro etkileyici kisi
giivenilirliginin tiiketici katilimi lizerindeki etkisini arastirmaktir. 354 katilimcidan
olusan bir 6rneklemden online anket yoluyla veriler toplanmistir. Hipotezleri test etmek
icin tanimlayici istatistiksel analiz, ¢oklu yanit analizi, dogrulayici faktor analizi (DFA),
basit regresyon, T testi ve tek yonlii Anova analizleri yapilmistir. Sonuglar mikro ve
makro etkileyici kisi giivenilirliginin tiiketici katilimimi olumlu etkiledigini
gostermektedir. Ayrica her iki etkileyici kisi gilivenilirliginin bilissel, duygusal ve
davranigsal katilim tizerindeki etkisinde duygusal katilim nispeten daha yiiksek oldugunu
ortaya koymaktadir. Bunlara ek olarak mikro etkileyici kisi giivenilirliginin duygusal
katilim tizerindeki etkisi makro etkileyici giivenilirliginin duygusal katilim tizerindeki
etkisine kiyasla nispeten yiiksektir.

Anahtar Kelimeler: Giivenilirlik, Etkileyici Kisi Giivenilirligi, Mikro Etkileyici, Makro
Etkileyici, Tiiketici Katilimi.



ABSTRACT

IMPACT OF MICRO AND MACRO INFLUENCER CREDIBILITY ON
CONSUMER INVOLVEMENT

Feride BADIKANLI

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF INTERNATIONAL TRADE AND FINANCE

July, 2023
Advisor: Prof. Dr. Erkan AKAR

Recently, interest and importance in marketing through influencers has been increasing.
Consumers personal interest increases when influencers are perceived as credible by their
followers. A consumer, who establishes a trust-based bond with the influencer, can
involve to the recommendations of the influencer. The aim of this study is to investigate
the effect of micro and macro influencer credibility on consumer involvement. Data were
collected through an online questionnaire from a sample of 354 participants. Descriptive
statistical analysis, multiple response analysis, confirmatory factor analysis (CFA),
simple regression analysis t test analysis and one-way Anova analysis were performed.
The result shows that both micro and macro influencer credibility positively affect
consumer involvement. In addition, it is revealed that for both influencers, affective
involvement is relatively higher than the effect of influencer credibility on cognitive and
behavioral involvement. Furthermore, the effect of micro influencer credibility on
affective involvement is relatively higher than effect of macro influencer credibility on
affective involvement.

Keywords: Credibility, Influencer Credibility, Micro Influencer, Macro Influencer,
Consumer Involvement.
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GIRIS

Sosyal medyanin tiiketiciler i¢in mal ve hizmetler ile ilgili bilgileri aradig1 birincil
kanal haline gelmesiyle isletmeler, sosyal medyada tiiketicilerle baglanti kurmak ve
onlar1 ikna etmek i¢in mikro ve makro etkileyiciler ile isbirligine yonelmistir. Literatiire
gore belirli bir takipgi tabanina sahip mikro ve makro etkileyiciler takipgilerinin diirtiisel
eylemleri tizerinde oldukg¢a etkilidir (Haapasalmi, 2017; Campbell ve Farrell 2020).
Campbell ve Farrell’e (2020) goére mikro ve makro etkileyici kisilerin takipgilerini
etkilemek i¢in belirli 6zelliklere sahip olmasi1 gerekmektedir. Gliven bunlarin basinda
gelen bir oOzellik olup etkileyici kisilerin tavsiyelerine katilimi1  dogrudan
etkileyebilmektedir. Dolayisiyla takipgileri tarafindan giivenilir bilgi kaynagi olarak
goriinmenin mikro ve makro etkileyici kisiler icin 6nemli ve gerekli oldugu sdylenebilir.
Nam ve Dan (2018) takipgilerin etkileyici kisilere giivenme egilimlerinin yiiksek
oldugunu ifade ederken, Umeogu (2012: 112) etkileyici kisinin giivenilir olarak
algilandiginda takipgilerin ikna olma olasiligmin artacagr yoniinde fikir birligi
bulunduguna deginmektedir. Sansgiry vd. (2001) de tiketici katiliminin
gerceklesebilmesinde ikna siirecinin dnemli oldugunu belirterek tiiketicinin bir {irlinii
satin alabilmesini, iiriine katilim gosterebilmesini ve mikro etkileyiciye giiven duymasini

ikna yonteminin basarisina bagl kilmistir.

Literatiirde etkileyici kisi glivenilirligi ile satin alma (Weismueller vd., 2020),
sponsorluk (Lee ve Kim, 2020), trustik bir destinasyona seyehat etme niyeti (Hernandez-
Méndez ve Baute-Diaz, 2023), tiiketici etkilesimi (Ao vd., 2023), marka giiveni (Kemeg
ve Yiksel, 2021) ve marka imaji (Celik, 2022) arasindaki iliskilerin incelendigi
goriilmektedir. Abreu (2019) sosyal medyadaki mikro etkileyicilerin Y kusaginin satin
alma niyeti lizerindeki etkisini ve mikro etkileyiciye yonelik 6zgiinliik ve giiven algisinin
bu iliskideki aracilik etkisini incelemistir. Isyanto vd. (2020), mikro etkileyici
giivenilirliginin kozmetik iiriinlere yonelik satin alma niyeti {lizerindeki etkisini ele
almistir. Tunpornchai vd. (2021), Facebook o6zelinde Tayland’da mikro etkileyici
kisilerin erkek kozmetik iiriinlerine iliskin tavsiyelerinin tiiketicinin satin alma niyeti

tizerindeki etkisi incelenmistir.

Literatiirde tiiketici katilimi ise genellikle satin alma niyeti tizerindeki etkisine
bakilarak incelenmistir (Chen ve Huang, 2013; Chang, 2017; Hollebeek vd., 2007;
McClure vd. 2020). Barbosa ve Afafia (2023), saglikli besin gruplarina katilimi yiiksek

ve diisiik katilim tiirlinde ele alip etkileyici kisi tavsiyeleri dogrultusunda tiiketicilerin

1



saglikli besin gruplarina katilm gosterip gostermedigini ve saglikli gida satin alma

niyetini incelemistir.

Bu c¢alismada literatiirden farkli olarak mikro ve makro etkileyici Kkisi

giivenilirliginin tiiketici katilim1 tizerindeki etkisi incelenmistir.

Bu kapsamda calismanin birinci boliimiinde etkileyici kisi kavrami ve etkileyici
kisi pazarlamasi ele alinmustir. Ikinci béliimde tiiketici katilimi1 kavrami ve tiiketici
katilm tiirleri agiklanmaktadir. Ugiincii boliimde ise mikro ve makro etkileyici kisi

giivenilirliginin tiiketici katilim1 tizerindeki etkisine yonelik arastirmaya yer verilmistir.



BIiRINCI BOLUM
ETKILEYICI KiSi VE ETKILEYICI KiSi PAZARLAMASI
1. ETKILEYICI KiSI TANIMI VE KAVRAMSAL CERCEVE

Etki kokiinden tiireyen “Influencer” kelimesi (Brown ve Hayes, 2008) Cambridge
(2022) sozliigiinde, diger insanlarin davranis seklini etkileyen veya degistiren kisi olarak
tanimlanmaktadir. Kir ve Oztiirk’e (2020: 51) gore influencer terimi igin fenomen, sosyal
medya tnlisi, etkileyici, sosyal medya etkileyicisi, kanaat onderi ve fikir lideri gibi
ifadeler  kullanilabilmektedir. Bu  c¢alismada  “influencer”  kelimesi  igin

“etkileyici/etkileyici kisi” terimi kullanilacaktir.

Etkileyici kisi literatiirde g¢esitli sekillerde tanimlanmaktadir. Keller ve Berry’e
(2003) gore etkileyici kisi; aglara ve ¢evresindekilere yenilikei fikirleri ve aktiviteleri ile
etki eden birey olarak tanimlamaktadir. Campbell ve Grimm (2019) etkileyici kisiyi,
belirli bir {icret karsiliginda sosyal medya hesaplarinda paylasim yapan kisi olarak
nitelendirmektedir. Lee vd. (2021) etkileyici kisinin sosyal medya platformlar
araciligiyla belirli bir kitle boyutuna ulagan ve miisterinin satin alma karar1 {izerinde

dogrudan etkisi olan bir birey veya {igiincii kisi oldugunu ifade etmektedirler.

Schouten vd. (2019) ise etkileyicileri, belirli bir ilgi alani etrafinda gelisen sosyal
medya platformlarinda giinliik yasamdan igerikler derleyen ve paylasan kisiler olarak
tanimlamaktadir. Cotter (2019) etkileyici kisileri, yasam tarzlarini ve iirlin tercihlerini
sergileyen, gorsel olarak ¢ekici igerikler yayinlayarak sosyal medya sitelerinde ¢ok sayida
takipgisi bulunan tinliiler degil siradan kisiler olarak tanimlamaktadir. Dinh ve Lee (2022)
de etkileyici kisinin Onemli sayida takipgisi bulunan, sosyal medya platformlar
araciliiyla gilinliik yasamlarini, lirlin ve marka ile ilgili deneyimlerini, uzmanliklarini ve
kampanyalar hakkinda goriislerini sunarak takipgilerle etkilesime gegen igerik

olusturucusu oldugunu ifade etmektedir.

Etkileyici kisilerin deneyimlerini ve uzmanliklarini hedef kitle ile paylasmasiyla
etkileyici-takip¢i arasindaki iliskiler gelismektedir. Lueck (2015), etkileyici kisilerin
takipci toplamak ve iliskiyi siirdiirmek i¢in uzmanlik iddia ettikleri nig bir alanda gorsel
olarak c¢ekici igeriklerle takipgileri ile olan iligkilerini gli¢lendirdigini dile getirmektedir.
Lou ve Yuan’a (2019: 59) gore etkileyiciler belirli bir uzmanlik statiisiine sahip ve her

seyden oOnce igerik ireticisidirler. Hamann vd. (2007) ise etkileyici kisiyi, online bir



topluluga liderlik eden ve genis sosyal sermaye araciligiyla iiyelerin davranislarini

belirleyen sosyal bir lider olarak tanimlamaktadir.

Casalo, Flavian ve Ibanez-Sanchez (2020) etkileyicilerin tiiketicilerin tutumlarini
ve satin alma davranislarini etkilemek i¢in markalar ve tiriinlerle ilgili elektronik agizdan
agiza iletisimle pazarlama (e-WoM) yaparak fikir liderligi sergileyen belirli sosyal medya
kisileri oldugunu vurgulamaktadir. Fikir liderligi kavrami, bir etkileyicinin bagkalar i¢in
fikir lideri olarak algilanmasi ve faydali bilgiler sunmasi1 anlamina gelmektedir (Farivar
vd., 2021: 1). Ornegin; sosyal medya paylasimlarinda saglik arastirma sonuglarina atifta
bulunarak diyet tavsiyesi veren bir doktor, takipgileri tarafindan fikir lideri olarak
nitelendirilebilir. Pazarlama literatiiriindeki fikir liderligi kavrami bireylerin sosyal etki
yoluyla baskalarinin tutum ve davranislarini dolayli olarak nasil degistirdigini aciklayan
yeniliklerin yayilmasi teorisi kaynaklidir (Lin vd., 2018: 432). Casalo vd. (2020) fikir
liderlerinin, takipgilerin etkilesim, hesabi tavsiye etme ve etkileyicilerin fikirlerine uyma
niyetleri lizerinde anlaml1 ve olumlu bir etkisinin oldugunu tespit etmistir. Iyengar vd.,
(2011) yeni {irin yaytlminda fikir liderligini ele aldig1 ¢alismasinda, etkileyici kisilerin
fikirleri ile yeni {drtnlerin benimsenmesini etkileyerek takipgilerinin tutum ve

davraniglarini degistirdigi Saptanmustir.

Etkileyici kisi aynt zamanda sosyal medyanin kanaat Onderi olarak da
taninmaktadir. Kanaat 6nderi kavrami sosyal medya platformlarinda, etkileyicilerin sozlii
olarak takipgilerini etkiledigi durumda ortaya ¢ikmaktadir (Johansen ve Guldvik, 2017:
435). Bu noktada Jiménez-Castillo ve Sanchez-Fernandez (2019) de etkileyicilerin
potansiyel etki gii¢leri sebebiyle online kanaat Onderi olarak tanimlandigini ifade
etmektedirler. Kanaat 6nderi olarak anilan etkileyiciler ortalama bir insandan daha bilgili

olma egiliminde olan kisilerden olusmaktadir (Li ve Du, 2012: 190).

Sonug olarak, literatiire gore, etkileyiciler i¢in sosyal medya platformlarinda aktif
bir role sahip ve takipgileri ile yakindan bag kuran bireyler olduklar1 sdylenebilir.
Uzunoglu ve Kip’e (2014: 59) gore etkileyicilerin takipgiler ile yakindan bag
kurmasindaki en O6nemli unsurlardan birinin etkileyici kisilerin sahip oldugu kisilik

Ozellikleridir.
2. ETKILEYICI KiSi OZELLIKLERIi

Sosyal medya platformlarinda biiyiik bir takip¢i ag1 olusturarak ag igerisindeki
takipgileri etkileme giicii olan etkileyici kisiler (Abidin, 2016: 87); Elwood, Gasparin ve



Rozza’ya (2021) gore tipik olarak takipgileri ile yakin bir iligkidedir ve bu kisilerin bu
iliskiyi kurulabilmesi ic¢in ise belli bagh karakteristik 0Ozelliklere sahip olmasi
gerekmektedir (Lin vd., 2018: 433). Gashi’ye (2017: 19) gore etkileyici kisilerde olmasi
gereken karakteristik ozellikler; giiven, uzmanlik ve c¢ekiciliktir. Bunlar1 kisaca

aciklamak gerekirse;

Giiven: Etkileyici kisilerin takipgileri tizerindeki etkisinin ne diizeyde olacagini
belirleyen ana faktorlerin basinda giiven gelmektedir ve giliven, insanlarin, etkileyici
kisileri ve bu kisilerin tavsiyelerini takip edip etmeyecegini dogrudan
etkileyebilmektedir. Gashi (2017) giiveni, tiiketicinin kendisine yonelik hazirlanan
icerige ne kadar inandigina iliskin bir algi oldugunu vurgulamaktadir. Ohanion (1990) da
giiveni insanlarin kaynagi, diiriist ve inandirict olarak gérme derecesi olarak
tanimlamaktadir. Bu baglamda giliven, somut olarak insa edilebilir bir temele sahip
olmalidir (Ohanion, 1990).

Toivonen ve Denker (2004) giiven insasinin biitinlik, tutarlilik, itibar ve
sorumluluk gibi unsurlardan etkilendigini ifade etmektedirler. Etkileyen kisinin giiven

insa edebilmesi i¢in kendisini belirli bir alanda uzman olarak konumlandirmasi da

gerekmektedir (Tervo, 2021: 28).

Uzmanlik: Kapitan vd.’ne (2022) gore etkileyici kisiler belirli bir alanda bilgi ve
beceriye sahiptir ve dogru bilgi verme egilimde oldugunda izleyicileri tarafindan uzman

olarak taninmaktadir.

Bir etkileyici tarafindan sergilenen uzmanlik, hedef kitlenin etkileyici kisinin
tavsiyeleri neticesinde niyetini degistirip degistirmeyecegini gosterir (Yadav vd.
2013:318). Rahmah ve Ren (2019), etkileyici kisinin alaninda uzman olmasinin
takipeinin etkileyici kisiye kars1 bakis agisini degistirdigini sdylemektedir.

Cekicilik: Debono ve Telesca (1990)’ya gore etkileyici kisi, fiziksel olarak ne
kadar ¢ekici olursa hedef kitle tarafindan taninma ve giivenilme olasiligi da o kadar
artmaktadir. Hu ve Ritchie (1993) ise cekiciligin sadece fiziksel 6zelliklerden ibaret
olmadig1 goriisiinde olup, zeka ve yasam tarzi gibi 6zelliklerin de cekici olabilecegini

vurgulamaktadir.
3. ETKILEYICI KiSi TURLERI

Literatiirde etkileyici kisilerin nasil siniflandirildigina dair farkli bakis agilarinin

oldugu goriillmektedir (Vodak, Novysedlak, Cakanova ve Pekar, 2019: 152). Bu konuda
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Park vd. (2021) etkileyici kisi tiirlerini takipgi sayilarina gore iinlii, mega, makro, mikro
ve nano etkileyiciler seklinde ayirmistir (Park vd., 2021: 585). Tervo (2021) ise etkileyici
kisileri takip¢i sayilarina gére mikro ve makro olmak iizere iki gruba ayirarak

incelemistir.

Literatiirde etkileyici kisi tiirleri takip¢i sayisinin disinda farkli unsurlara gore de
simiflandirilmigtir. Pazarlama yoniiyle yapilan siiflandirmaya gore etkileyici kisiler
makro ve mikro etkileyiciler olmak iizere iki kategoriye ayrilmistir (Haapasalmi, 2017:
15). Campbell ve Farrell (2020) etkileyici kisileri takipg¢i sayist ile birlikte algilanan
Ozglinliige, uzmanliga, erisilebilirlige ve kiiltlirel sermayeye dayali siniflandirmis ve buna
gore etkileyici kisileri inlii, mega, makro, mikro ve nano olmak iizere bes grupta

incelemistir (Sekil 1°de gosterilmistir).

Sekil 1. Etkileyici Kisi Tiirleri

1 m+ takipciler
"Zengin ve Unlu"
Algilanan Uzmanlik+

Kulture! Sermaye
1 m+ takipciler
"Hergun Unlu"

100k-1 m takipciler

Makro Etkileyici
77” "Hos Yer"

Mikro
Etkileyici

10k-100k takipciler
“Yukselen Yildiz"

Erisilebilirlik
" Ozgunlugu

Nano 0-10k takipciler

"Yeni Gelenler"

Etkileyici

Kaynak: Campbell ve Farrell, 2020.

Gupta ve Mahajan (2019) ise etkileyicilerin etki giicleri, ulasilabilirligi ve
takipcileri ile etkilesimleri acisindan farklilik gdsterecegini savunarak etkileyici kisileri
mega, makro ve mikro etkileyici kisiler olarak gruplandirmistir. Literatiirde yapilan

etkileyici tiirlerini kisaca agiklamakta fayda vardir.
3.1. UNLU ETKILEYICI

Campbell ve Farrell’e (2020: 471) gore iinlii etkileyicilerin genellikle 1 milyondan
fazla takipgisi bulunmaktadir. Unlii etkileyici, sosyal medya platform takipgileri disinda
da halk tarafindan taninan, genis bir takip¢i tabani oldugu i¢in markalarin reklam amaglh
kullandig1 kisilerden olusan grup olarak tanimlanmakta ve hedef kitle tarafindan uzman

olarak algilanmasina ragmen takipgileri tizerindeki etkisi makro, mikro ve nano etkileyici
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kisilere gore daha az oldugu goriilmektedir (Campbell ve Farrell, 2020). Ornegin; Selena
Gomez, Paris Hilton gibi halk tarafindan da taninan inlii etkileyici grubu sosyal
medyanin yaygin olarak kullanilmasindan once iin kazanmis kisilerden olusmaktadir

(Campbell ve Farrell, 2020).
3.2. MEGA ETKILEYICI

Unlii etkileyici kisiler gibi mega etkileyici kisiler de sosyal medya hesaplarinda
onemli bir takipgi ag1 olusturan ve 1 milyondan fazla takipgisi bulunan grubu temsil
etmektedir (Campbell ve Farrell, 2020: 471). Britt vd. (2020), mega etkileyicinin yar1
tinlii statiisiine sahip kisilerden olustugunu ve hedef kitle ile daha az samimi iligki

icerisinde oldugunu vurgulamaktadir.
3.3. MAKRO ETKILEYICI

Campbell ve Farrell (2020) makro etkileyici kisilerin takipgi sayisinin 100.000 ila
1 milyon oldugu goriisiindedir. Ayn1 sekilde Vodak vd. (2019) de makro etkileyici
kisilerin 100.000 ila 1 milyona ulasan takip¢i tabani oldugunu ifade etmektedir.
Sekeroglu ve Bilgin (2019) de Twitter, Facebook. Instagram vb. sosyal medya
platformlarinda 100.000 ila 1 milyon kisi arasinda takipgiye sahip kisileri makro
etkileyici kisi olarak isimlendirmektedir. Haapasalmi’ye (2017: 16) gore bir makro
etkileyici, tipik olarak takipgileri tarafindan aranan ve muhtemelen idollestirilen kisileri
temsil etmektedir. Makro etkileyici kisilerin sosyal medya hesaplarindaki takipgi sayist
fazla oldugundan yaptiklar1 herhangi bir tanitimin genis bir kitleye ulagsmas1 miimkiindiir
(Aktas ve Sener, 2019: 406). Campbell ve Farrell’e (2020) gore makro etkileyici kisiler,
takipgilerinin diirtiisel eylemleri iizerinde iinlii ve mega etkileyici kisilere kiyasla daha

fazla etkiye sahiptir.
3.4. MIKRO ETKILEYICI

Klijnsma (2020), mikro etkileyici kisileri 100.000’¢ kadar takipgisi bulunan
siradan insanlar olarak tanimlamaktadir. Marques vd. (2021) de mikro etkileyici kisileri
az sayida takipcisi bulunan online fikir liderleri olarak tanimlamaktadir. Literatiirde
mikro etkileyici ile ilgili takip¢i sayisinda genel bir fikir birligi bulunmamaktadir
(Rahmah vd., 2019: 12). Tablo 1’de mikro etkileyici kisiler i¢in belirtilen takipgi sayilari

gosterilmektedir.



Tablo 1. Mikro Etkileyicilerin Takipg¢i Sayilart

Mikro etkileyici takipgi sayilari
Baker (2017) 10.000 ila 1 milyon arasi
Main (2017) 30.000°den kiigiik
Enberg (2018) 10.000 ila 1 milyon arasi
Markerly (2018) 10.000 ila 100.000 aras1

Kaynak: Rahmah, Ren ve Spier, 2019.

Mikro etkileyici, takipg¢i sayisi fazla olmamasma ragmen belirli bir alana
odaklanmis ve takipgileri etkilemeyi bir meslek haline getirmis kisilerdir (Youn, 2020).
Bu kisiler genellikle alaninda uzman olarak kabul edilmektedir. Daha biiyiik bir takipgi
tabanina sahip etkileyici kisilere kiyasla kiigiikk bir grup tarafindan tercih edilirler ve
takipcileri tarafindan giliven esikleri yiiksek olarak algilanmaktadir (Tervo, 2021). S6z
konusu mikro etkileyiciler, genis bir erisime sahip olmayabilir fakat takipcilerinin alacagi
kararlar iizerinde giiclii bir etkisinin oldugu yoniinde goriisler bulunmaktadir (Youn,
2020: 14). Gupta ve Majahan’a (2019: 189) gore mikro etkileyici kisinin 6zgiinliigii ve
giivenilir olmas1 takipgileri lizerinde etkilidir. Sonu¢ olarak, mikro etkileyici kisiler
takipgi sayisi az olmasi sebebiyle takipgileri ile birebir baglant1 kurabilir. Mikro etkileyici
kisiler 6zgiin ve glivenilir 6zelliklere sahipse, tiim etkileyici kisi tiirleri arasinda en biiyiik

etkiye sahip tiir olabilir (Unliikaya ve Tosun, 2021: 43).
3.5. NANO ETKILEYICI

Alassani ve Goretz’e (2019: 252) gore nano etkileyiciler maksimum 1.000
takipgisi ile smirlt bir erisime sahip olup sosyal anlamda etkisi yiiksek kisilerdir. Bu
etkileyici grubu heniiz kariyerinin baslangicinda olup takipgileri de ¢ogunlukla
arkadaslari, akrabalar1 ve yakindan tanidigi kisilerden olusan ve takipgileri tarafindan da
daha erisebilir ve 6zgiin olarak kabul edilenlerdir (Campbell ve Farrell, 2020: 472). Bu
baglamda, nano etkileyici kisiler icin sosyal medya platformlarinda taninirligir cok

yayllmamis en az takipgi sayisina sahip kisilerdir denilebilir.
4. ETKILEYICi KiSi GUVENILIRLiGI TANIMI VE KAPSAMI

Giivenilirligin bilimsel olarak incelenmesi eski olup retorikgilerin bu kavram icin
“ethos” terimini kullandig1 gériilmektedir (Eisend, 2004: 352). Giivenilirlik konusundaki
akademik literatiir 1950’lere dayanmakta ve ¢ogunlukla psikoloji ve iletisim alanlarinda
kullanilmigtir (Ulusu, 2016). Eisend (2004), giivenilirligi, “bireyin bir bilgi parg¢asinin

dogruluguna iliskin algis1” seklinde tanimlamaktadir. Bu baglamda giivenilirlik, bilgiyi
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alan kisinin bilgiyle iligkili olarak iletisimin kaynagin1 veya vericisini derecelendirmesi
i¢in bir arag olarak hizmet edebilir (Eisend, 2004) ve ¢esitli ortamlarda olumlu kisilerarasi

iliskilerin anahtar1 olma 6zelligini tasir (Mcknight ve Chervany, 2001: 3).

Tseng ve Fogg (1999), giivenilirligin dort boyutu oldugunu ileri stirmiistiir. Bunlar
sirastyla; varsayilan(tahmini), itibarli, yiizeysel ve deneyimli giivenilirliktir. Varsayilan
(tahmini) glivenilirlik; algilayanin zihnindeki genel varsayimlar nedeniyle birine veya bir
seye ne kadar inandigi ile ilgilidir. Mesela; bireyler yakin ¢evresindeki kisilerin dogru
soyledigini diisiiniir ve bu sebeple bu kisileri giivenilir olarak gériirler. itibarli (taninmus)
giivenilirlik; algilayanin, li¢iincii sahislarin raporlarindan dolay1 birine veya bir seye ne
kadar inandigini agiklar. Bu baglamda, giindelik yasamda li¢iincii sahislar tarafindan
verilen resmi unvanlar (doktor, profesor vb.) itibarli giivenilirlikte 6nemli rol oynar.
Yiizeysel giivenilirlik; basit bir incelemeye dayali olarak bir algilayicinin birine veya bir
seye ne kadar inandigin aciklar. Son olarak deneyimli giivenilirlik kullanicinin kaynakla
dogrudan deneyimine dayanir. Bu da giivenilirlik yargisina varmanin en karmasik ve

glivenilir yontemidir (Wathen ve Burkell, 2002: 135).

Giivenilirlik inanilirlik olarak da tamimlanabilir (Tseng ve Fogg, 1999: 39).
Giivenilir insanlar ayni zamanda inanilir insanlardir, giivenilir bilgi inanilir bilgidir.
Goldsmith vd., (2000) ise giivenilirligi, kaynagin diiriistliigii ve inandiriciligi olarak
tanimlamustir.  Giivenilirlik iizerine yapilan arastirmalara bakildiginda isletmelerin
iletisim yoluyla insan davraniglarini degistirmeye ¢alisan kaynaklar oldugu saptanmistir
(Metzger vd., 2003: 297). Bu baglamda kaynak olarak bahsedilen kavram satis
temsilcileri, etkileyici kisiler vb. gibi tiiketicilere mesaj ileten kisileri kapsamaktadir
(Eisend, 2004: 352). Mesaj1 ileten kisinin karakteri, mesajin bireylerin zihninde
yaratacagi inanilirlikla baglantilidir. Sonug olarak, pazarlama faaliyetlerinde etkileyici
kisilerin kaynak olarak degerlendirildigi goriilmektedir (Ohanian, 1990; Choi, Lee ve
Kim, 2005; Weismueller vd., 2020). Dolayisi ile bu ¢alismada, etkileyici kisi giivenilirligi

degerlendirilirken kaynak giivenilirligi g6z 6niinde bulundurulacaktir.

Kaynak giivenilirligi {izerine yapilan ampirik arastirmalar, 20. yiizyilda,
inandiriciligin  ikna edici konusmacilarin 6nemli bir o6zelligi oldugunu diisiinen
caligmalarla baslamistir. Yapilan c¢aligmalarda kaynak kendini giivenilir olarak
sundugunda alicilarin ikna olma olasiliginin artacagi yoniinde fikir birligi bulunmaktadir
(Umeogu, 2012: 112). Bu baglamda kaynak giivenilirligi “bir algilayici tarafindan bir

iletisimcinin inanilirhigina iliskin yargilardir” seklinde tanimlanmaktadir (Wilson ve
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Sherrell, 1993: 102). Ohanian (1990), kaynak giivenilirligini, iletisimcinin olumlu
ozelliklerini ima etmek i¢in kullanilan alic1 tarafindan bir mesajin kabuliinii etkileyen
yaygin bir terim oldugunu ifade etmistir. Dolayisi ile iletisimcinin yiiksek diizeyde
giivenilir olarak algilanmasi, alicinin mesaj karsisindaki tutumunun degisecegi anlamina
gelmektedir. Bazi arastirmacilar kaynak giivenilirligini, bireylerin konusmacinin ikna
ediciligine iliskin algilarini etkileyen bir 6zellik olarak tanimlamaktadir (Xiao vd., 2018:
191; Metzger vd. 2003). Bu baglamda, bilgiyi ileten kisinin giivenilir olarak algilanmasi

alicinin mesaja inanma olasiligini artirabilir.

Kaynak giivenilirligi genelde kisilerin giivenilirlik diizeylerini 6l¢mek igin
kategorize edilir. Literatiirde kaynak giivenilirligini 6lgmek i¢in kullanilan faktorler
sunlardir: otorite ve karakter (McCroskey, 1966); uzmanlik, cekicilik ve giivenilirlik (Lee
ve Kim, 2020); uzmanlik, giivenilirlik, g¢ekicilik ve begenilebilirlik (DeSarbo ve
Harshman, 1985); giivenilirlik ve yeterlilik (Bowers ve Phillips, 1967); uzmanlik,
cekicilik ve diristliik (Ohanian, 1990). Ohanian’un (1990), kaynak giivenilirligini
Olgmek i¢in kullandigr ti¢ boyut etkileyici kisi giivenilirligi i¢in yaygin sekilde
kullanilmaktadir (Erdogan, 1999: 297).

Tablo 2. Ohanion’a Gore Kaynak Giivenilirligi Boyutlari

Boyutlar Ogeler

e Uzman- Uzman Degil

e Deneyimli- Deneyimsiz
Uzmanlik e Bilgili- Bilgisiz

e Nitelikli- Niteliksiz

e Yetenekli- Yeteneksiz

e Giivenilir-Giivenilmez

e Diiriist -Diiriist Degil
Diiriistliik e itimat edilir- itimat edilmez
e Samimi- Samimiyetsiz

e Inanilir- Inanilmaz

e Cekici-Cekici Degil

e Klas- Klas Degil

Cekicilik e Giizel- Cirkin

e Zarif- Sade

e Seksi- Seksi Degil

Kaynak: Ohanian, 1990.
Ohanian’a (1990) goére kaynak giivenilirliginin alt boyutlar1 su sekilde

agiklanabilir;
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Uzmanlik: Giivenilirligin bir boyutu olan uzmanlik, bilgili, deneyimli, yetkin vb.
terimlerle anilmakta ve kaynagin algilanan bilgi ve becerisi olarak tanimlanmaktadir
(Tseng ve Fogg 1999: 80). Ikna edici iletisimde kaynak uzmanligini inceleyen Ohanian
(1990: 42), kaynagin uzmanliginin bireylerin tutum degisikligi tizerinde etkisi oldugunu

saptamigtir.

Diiriistliik: Giiven paradigmasi alicinin mesaja giiven derecesi ve kabul diizeyidir
(Ohanian, 1990: 41). Glivenilirlik boyutunun en 6nemli unsuru olan diirtistliik, iyi niyetli,
dogru sozli, tarafsiz vb. terimlerle ifade edilmektedir (Fogg ve Tseng, 1999: 80). Bu
baglamda, aliciya iletilen mesajin ikna derecesinin yiiksek olmasi i¢in kaynagin alici

tarafindan diiriist olarak algilanmasinin 6nemli oldugu sdylenebilir.

Cekicilik: Cekicilik fiziksel c¢ekicilik anlaminda olup bir bireyin baska bir kisi
hakkindaki ilk yargisidir (Ohanian, 1990: 42). Yani ¢ekicilik, alic1 i¢in kaynak giizel mi
veya ¢irkin mi sorusunun karsiligini ifade eder. Bu noktada Wiedmann ve Mettenheim
(2020) ¢ekiciligi “uyaran kisinin yiiz 6zelliklerini gozlemlemekten memnuniyet duyma

derecesi” olarak belirtmektedir.
5. ETKILEYICI KiSi PAZARLAMASI TANIMI VE KAPSAMI

Gelisen internet teknolojileri ile birlikte reklam verenlerin tiiketicilere ulagsma
seklini degistiren yeni dijital ve sosyal medya kavramlar1 ortaya ¢ikmistir (Childers,

Lemon ve Hoy, 2019: 259). Bu kavramlardan birisi etkileyici kisi pazarlamasidir.

Etkileyici kisi pazarlamasi ile ilgili literatiirde farkli tanimlar yapilmaktadir.
Henderson’a (2008) gore etkileyici kisi pazarlamasi, potansiyel alicilar {izerinde etkisi
olan kisilerce pazarlama faaliyetlerinin yonlendirilmesidir. Dinh ve Lee (2021:3)
etkileyici kisi pazarlamasini, bir markanin mesajlarin1 daha genis bir kitleye aktarmak
icin 6nemli fikir liderlerini kullanmaya odaklanan bir pazarlama stratejisi olarak, Lin vd.
(2018:35) ise bir markanin iriinleri ve mesaji etrafinda 6zgiin sohbet ve etkilesimi
saglamak i¢in temel igerik olusturucular1 kullanan bir pazarlama stratejisi seklinde
tanimlamaktadir. Bu baglamda, etkileyici kisi pazarlamasi, etkileyici kisiler araciligi ile
markalarin mallarmi1 ve hizmetlerini tanitmak i¢in yapilan pazarlama faaliyet ve
stratejileri olarak tanimlanabilir. Christodoulides ve Michaelidou (2012: 1689) etkileyici
kisi pazarlamasinin, bir iiriin ve marka hakkinda igerikler olusturarak tiiketicinin karar

verme davranisi lizerinde etki yarattigini belirtmektedir.
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Sudha ve Sheena (2017), etkileyici kisi pazarlamasini, bir markanin daha fazla
erisim, satis veya etkilesime yonelik kampanyasinin bir pargast olmak i¢in belirli bir
hedef kitle veya ortam {izerinde etkisi olan kisileri belirleme ve etkinlestirme siireci ayni
zamanda da markalarin hedef kitlesini genisletmek i¢in son derece avantajli bir iletisim
kurma yontemi oldugu ifade etmektedir. Etkileyici kisi pazarlamasinin iki farkli sekilde

yapildigi goriilmektedir (Sudha ve Sheena, 2017: 16):

- Tlki kazamlmus etkileyici kisi pazarlamasidir. Etkileyici kisilerle iicretsiz veya
etkileyici kisilerin kendi sosyal gelisimlerini ilerletmek i¢in yapilan anlasmalar olarak

tanimlanir.

- Ikincisi ise iicretli etkileyici kisi pazarlamasidir. Ucretli etkileyici kisi pazarlama
kampanyalar1 sponsorluk, referans mesajlar1 seklinde olabilir ve igerigin herhangi bir
noktasinda goriilebilir. Bu baglamda, sirketler kendilerine en yakin olan tiirii secerek

strateji olustururlar.

Son yillarda tiiketicilere ulasma cabasinda olan isletmelerin sosyal medyada
etkileyici kisileri ve bunlar araciligiyla pazarlama yapmay1 benimsedikleri sdylenebilir.
Burada taraflardan biri etkileyici kisilerdir ve Haenlein vd. (2020: 7) etkileyici kisilerin
iin kazanmak i¢in sosyal medya platformlarina ihtiya¢ duydugunu ve etkilerini bu
platformlar aracilig1 ile yaydigini ifade etmekte, Lee vd. (2021) de etkileyici kisilerin
sosyal medya araciligi ile takipgilerine daha kisa siirede ulagarak pazarlama faaliyetlerini

daha hizli yayabildigini belirtmektedir.

Diger tarafta yer alan isletmeler ise hem etkileyicilerin iin ve hizindan hem de
Balaji vd.’nin (2021: 294) de belirttigi bireylerin giindelik yasamlarinda bilgi aramak ve
bilgi aligverisi yapmak igin sosyal medyayr siklikla kullanmasindan faydalanmak

istemektedir.

Aslinda isletmeler bir mesaji1 geleneksel kanallar araciligiyla tiikketiciye ulagtirmak
yerine mesaj1 etkileyiciler ile ulastirdiginda, tiiketici bu mesaj1 daha 6zgiin ve inandirici

olarak algilamaktadir (Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017: 801).

Lou ve Yuan (2019), etkileyici kisi pazarlamasinin bireylerin marka farkindaligini
ve/veya satin alma kararlarin1 yonlendirmek i¢in kanaat 6nderlerinin etkisini kullandig1
bir pazarlama stratejisi oldugunu One stirerken, etkileyen kisilerin uzman, 6zgiin,

inandirict ve giivenilir bir yapiya sahip oldugunda tiiketicilerin etkileyen kisi tarafindan
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gelen mesaja daha fazla giiven duydugunu belirtmektedir. Buna ek olarak etkileyen kisiler

belirli alanlarda uzmanlasarak etki giiglerini artirmaktadirlar (Lou ve Yuan, 2019: 59).

Etkileyici kisilerin pazarlama araci olarak sosyal medyada kullanilmasi sosyal
medya platformlarinin ii¢ temel 6zelligine dayanmaktadir. ilk olarak, sosyal medya
etkileyici kisilerin takipgileri ile bir araci olmadan dogrudan iletisim kurmasini
saglamaktadir. Ikincisi, sosyal medya platformlar1 etkileyici kisi pazarlamasmin
basarisinda hayati bir rol oynayan mesaj yayilimini kolaylastirmaktadir. Dolayist ile
etkileyici kisi tarafindan yayinlanan bir reklam, mesaj yayilimi sayesinde etkileyici
kisinin hem takipgilerine hem de takipgilerinin ¢evresini igeren bir kitleye ulagmasina
destek olmaktadir. Ugiinciisii ise sosyal medya, firmalarin etkileyici kisi pazarlama
kampanyasiin degerini etkili bir sekilde 6lgmesine olanak saglamaktadir (Mallipeddi

vd., 2022: 2).

Lee vd. (2021) sosyal medyanin yiikselisiyle etkileyici kisi pazarlamasinin énde
gelen bir pazarlama stratejisine doniistiigiinii belirtirken, Statista’da (2022) diinya ¢apinda

kiiresel etkileyici kisi pazarlama degerinin 13.8 milyar Dolara ulastigini belirtmektedir.

Etkileyici kisi pazarlamasinin giderek biliylime sebeplerinden birincisi
tiketicilerin satin alma karar1 verirken daha c¢ok online kanallar1 tercih etmeye
baslamasidir. Ikincisi ise tiiketicilerin online yapilan reklamlara daha ¢ok ilgi duymasidir

(Campbell ve Farrell, 2020: 470).

Puotiniemi (2018), etkileyici kisi pazarlamasinin bir marka ve tiiketici arasinda
giiclii bir bag kurmak i¢in en etkili ara¢ oldugunu ifade etmektedir. Haenlein vd. (2020),
etkileyici kisi pazarlamasimin dogru uygulandiginda basarili olacagini savunmustur.
Ornegin; 2019°da Italyan moda devi Gucci, yeni serisi olan Gucci Bloom’un piyasaya
stiriimiinii desteklemek icin etkileyici kisi pazarlamasimi kullanmistir. Gucci yeni
serisinde, ciceklerle ilgilenen hedef kitlenin sanatsal yorumunun olduk¢a yaratict bir
icerigini olusturmak icin etkileyici kisilerle igbirligi yapmistir. Dolayist ile Gucci’nin
izledigi bu yol iriinii 750 bin takipgiye ulastirmis ve marka bilinirligini arttirmigtir

(Haenlein vd., 2020: 6).

Brown ve Fiorella (2013), etkileyici kisi pazarlamasimnin dort M’sinden
bahsetmektedir. Bunlar (Biaudet, 2017: 23):
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e Yapma (Make) asamasi: Isletmelerin tiiketicilerle baglanti kurabilmesi ve
tiikketiciyi satin almanin bir sonraki agsamasina tasiyacak etkileyici kisileri bulup, onlar1

markanin savunucusu olarak gorevlendirmesidir.

e Yonetme (Manage) asamasi: Isletmelerin belirledikleri hedef kitle i¢in etkileyici

kisinin kim olacagina karar vermesidir.

e [zleme (Monitor) asamasi: Markalarin, etkileyici kisi kampanyalarmi takip

etmesidir.

e Olcme (Measure) asamasi: Bir kampanyanin basarisinin  gelecekte
tekrarlanabilmesi i¢in markanin kampanya esnasinda gerceklesen durumlari

degerlendirmesidir.
6. ETKILEYICI KiSi PAZARLAMASI ARACI OLARAK INSTAGRAM

Facebook’un sahip oldugu goriintii ve video paylasim hizmeti olan Instagram,
2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Kriegering tarafindan Amerika’da kurulan, 2011°de
Apple tarafindan da yilin uygulamasi segilen bir sosyal medya platformudur (Roncha ve
Radclyffe-Thomas, 2016: 306). 2011°de yalnizca iOS i¢in piyasaya siiriilen Instagram’in,
kullanicilar tarafindan yogun ilgi gormesi ile birlikte uygulama 2012°de Android
kullanicilart i¢in de gelistirilmistir (Delkamp, 2018: 17). Instagram, kullanicilarin
igerikleri takip edebilecekleri, begenebilecekleri ve paylasabilecekleri, kendi gorsellerini
ve videolarin1 yayinlayabilecekleri etkilesimli bir sosyal medya platformu olma

0zelligine sahiptir (Claesson ve Ljungberg, 2018: 10).

Lup vd.’ne (2015) gore Instagram geng kullanicilar tarafindan hizla begenilerek
yogun ilgi toplayan ve Djafarova ve Rushworth’a (2017:1) gore en hizl biiyiiyen sosyal
medya uygulamalarindan biri olma 06zelligi tasimaktadir ve kullanicilar diger sosyal

medya uygulamalarina gore Instagram’da daha fazla zaman harcamaktadir.

Sekil 2’de diinya ¢apinda Instagram’in 2013-2022 yillar1 arasindaki aktif kullanici
sayis1 gosterilmistir. Buna gore Instagram 2.35 milyar aylik kullanicisi ile diinyadaki en
popiiler dordiincii sosyal medyadir ve Instagram’in 2023 sonu itibariyle aylik 2.5 milyar

kullaniciya erismesi beklenmektedir (Ruby, 2023).
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Sekil 2. 2013-2022 Yillar1 Arasindaki Aylik Aktif Instagram Kullanici Sayist (milyon olarak)

2500 milyon
2000 milyon
1500 milyon
1000 milyon
) rn“yon . . .
o milyon W - - -
2018 2014 2018 20% 200 208 209 2020 202 2022

Kaynak: Ruby, 2023.
Buna ek olarak Statista’ya gore (2023) Tiirkiye’de Haziran 2023 itibari ile 58.7

milyon Instagram kullanicis1 bulunmaktadir.

Preckeler’a (2019:9) gore Instagram genis kullanici tabani sebebiyle giiniimiizde
etkileyici kisi pazarlamasi i¢in en popiiler sosyal aglardan biri olup, yapilan bir
arastirmada %79 ile Instagram etkileyici kisi pazarlama kampanyalari i¢in en 6nemli

platform segilmistir.

Statista’ya (2023) gére de 2020 yilinda etkileyici kisi pazarlamasi i¢in 6nde gelen
sosyal medya platformu Instagram’dir ve pazarlamacilarin %89’u etkileyici kisi
pazarlamasi i¢in Instagram’in 6nemli sosyal medya platformu oldugunu ifade etmektedir.

Bunu %70 ile YouTube takip etmektedir (Sekil 3’de gdsterilmistir).

Sekil 3. Ocak 2020 itibari ile Diinya Capinda Etkileyici Kisi Pazarlamasi igin Onde Gelen
Platformlar
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Sosyal Medya Platformlari

Kaynak: Statista, 2023.

15



IKiNCi BOLUM
TUKETICi KATILIMI

1. TUKETICI KATILIMI (CONSUMER INVOLVEMENT) TANIMI VE
KAPSAMI

Katilim kavrami, 1962'de ortaya c¢ikmasindan bu yana tliketici davranisi
aragtirmalarinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Arastirmacilar tarafindan tiiketici
katilimi ¢alismalar, tiiketici davranigina yonelik tutumu anlamada oldukg¢a Onem arz
etmektedir, ¢linkii tiiketici katilimi, tiiketici karar verme siirecindeki sayisiz adimi

aciklayabilen motivasyonel bir giigtiir (Verbeke ve Vackier, 2004: 159).

Hem sosyal psikoloji hem de tiiketici davranisi ¢alismalari, katilimi ¢ok ¢esitli
davranig ve karar siire¢lerini agiklamak i¢in bir ara¢ olarak belirlemistir. Sosyal psikoloji
alaninda katilim, bir giidiileme, uyarilma ve ilgi durumu olarak tanimlanmis, deneysel
calismalarda ise ego, kalici, rasyonel, durumsal, duygusal, mantikli, satin alma, disiik,
yiiksek, tiriin ve marka gibi terimler kullanilarak Slgiilmiis ve islevsellestirilmistir (Cai

vd., 2004: 140).

Involvement kelimesi Cambridge (2022) sozligiinde “bir seye katilma eylemi
veya siireci” olarak tanimlanmaktadir. Cakir (2007: 164) involvement igin, “ilgilenim”,
“ilginlik” ve “katilim” kavramlar1 kullanildigimi ifade etmektedir. Bu c¢aligmada

“involvement” kavrami i¢in “katilim” ifadesi kullanilacaktir.

Katilim kavramu ilk kez sosyal psikoloji alaninda ortaya atilmis (Beharrell ve
Denison, 1995: 24) ve Sherif ve Cantril’in (1947) gelistirdigi “Sosyal Yargi Teorisi”nde
(Social Judgement Theory) kullanilmistir (Bruwer vd., 2014: 143). Sosyal psikologlar
katilimi birey ve obje arasindaki yakinlik olarak tanimlamaktadir (Sherif ve Sargent,
1947: 10). Katilimin kokeni, psikolojiye ve oOzellikle de davramig degisiminin
aciklanmasinda sosyal yargi katilimi yaklagiminin kullanildigi iknaya yonelik iletisime

dayanir (Michaelidou ve Dibb, 2008: 84).

Pazarlama literatiiriinde tizerinde durulan konulardan biri tiiketici davranislarini
anlamak ve tiiketicilerin hangi faktorlerden etkilendigini bulmaktir. Juhl ve Poulsen’e
(2000) gore katilm kavrami tiiketici davraniglarinin anlagilmasi ve agiklanmasinda
kullanilmaktadir. Katilimin, tiiketici davranislarinda kullanilan bir terim olmasinin sebebi

ise, tiiketicilerin bir faaliyete yonelik tutumlar1 ve karar verme ile ilgili davraniglar
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tizerinde potansiyel etkileri nedeni ile dnemli bir psikografik yap1 olarak goriilmesidir

(Prebensen vd., 2013: 256).

Katilim kavraminin pazarlama literatiirtine ilk girisi Krugman’in (1965) ¢alismasi
ile gergceklesmistir. Calismada katilim, pazarlama boyutunda incelenerek, tiiketicilerin
televizyon reklamlarina olan katilimina deginilmistir. Daha sonraki calismasinda
Krugman (1966) tiiketici katilimini, bireyin ikna edici uyaranin igerigi ve kendi
yasaminin igerigi arasinda yaptigi baglantilar ile bilingli koprii olusturma deneyimleri

veya bir dakika igerisindeki kisisel referans sayilar1 olarak tanimlamaktadir.

Krugman ile beraber yayginlasan tiiketici katilimi, tiiketici davranislarinda
motivasyonel bir giic olarak tanimlanmis ve bireylerin tutumlarini yorumlamak igin
yararlanilan bir kavram olmustur (Sansgiry vd., 2001: 63). Literatiirde tiiketici katilimi
tanimina iliskin bir fikir birligi bulunmamaktadir (Cakir, 2007: 163; Antil, 1984;
Beharrell ve Denison, 1995).

Tiiketici  katitlimi  “bireyin  kigisel ilgisi” ¢evresinde sekillenmektedir
(Zaichkowsky, 1986:4). 1970’lerde tiiketici katilimi, bireyin nesneye yonelik ilgi diizeyi
ve/veya tutkusu olarak tanimlanmistir (Day, 1970; Goldsmith ve Emmert,1991). 1979 ve
1989 yillarina gelindiginde tiiketici katilimi, igsel faktorler (ego, degerler gibi) ve dissal
faktorler (durum, triin, iletisim gibi) tarafindan desteklenen motivasyonel bir uyarilma
ve ilgi durumu seklinde tanimlanmistir (Mittal, 1989; Rothschild, 1979). Diger bir
deyisle, ilgi nesnesi (lirlin, hizmet veya tanitim mesajlar1) kisinin ihtiyaglarini, hedeflerini
ve degerlerini karsilamada 6nemli olarak algilandiginda tiiketicinin katilim sagladigi
goriilmektedir (Kim, 2005: 209). 1998 ve 2002’li yillara gelindiginde tiiketici katilim1
belirli uyaranlara kars1 tiiketicinin hissettigi ilgi, tiiketicinin iirlin veya hizmetle olan
kisisel iligkisi ve iirliniin tiiketici lizerinde yarattig1 anlam olarak tanimlanmistir (Martin,

1998; Juhl ve Poulsen, 2000; Odabasi ve Baris, 2002: 342).

Delfos vd. (2010) gore tiiketici katilimi, belirli zaman ve durumlar altinda bir
olayin tiiketicide yarattig1 kisisel alg1 olarak ifade edilirken, Li ve Du (2012) ile Bhanot
(2012) tiiketici katilimini, tiiketicilerin satin alma ile ilgili mevcut endiseleri seklinde
tanimlamaktadir. Bu noktada katilim, tiiketicinin belirli bir olaya merakini veya ilgisini
gosterdiginde, o olayla ilgili endiselerine ve eylemlerine atifta bulunmaktadir (Chang,
2017: 8324). Ramadan vd. ne (2019) gore tiiketici katilimi, bir bireyin belirli bir aktivite

ya da belirli bir {irlin veya saticinin bir pargasi olma arzusunun sonucu olan psikolojik bir
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durumdur; ayrica baska bir bireye karsi benligine dayanan duygusal bag olarak da

tanimlanir.

Wang vd. (2020) ile Sharma ve Klein (2020) ise tiiketici katilimini, tiikketicinin
ihtiyaclar, ilgileri ve degerlerine bagl olarak bir nesne ile kurdugu iliski seklinde

tanimlamiglardir.
2. TUKETICI KATILIMI CESITLERI

Tiiketici katilmi kavramini, yiiksek katilim, diisiik katilim, durumsal katilim,
kalic1 katilim, tepki katilimi, iirtin katilimi, satin alma katilimi, reklam (mesaj) katilimi,
bilissel katilim, duygusal katilim ve davranigsal katilim olarak ele alip inceleyen
caligmalar vardir (Krugman, 1965; Rothschild ve Houston, 1980; Zaichkowsky, 1986;
Beharrell ve Denison, 1995; Guthrie ve Kim, 2009: 116, Michaelidou ve Dibb, 2008;
Guthrie ve Kim, 2009; Burton ve Neteyemeyer, 1992; Celuch ve Slama,1993; Li vd.,
2017; Hemetsberger, 2003; Matthes, 2013).

Yiiksek Katilim: Yiksek katilim, benligin esas ozelliklerinin odak nesnesine
olumlu ve bir o kadar tam baglantisini1 gerektirmektedir (O’Cass, 2000: 552). Yiiksek
katilim, bilginin aktif olarak aranmasi ve kullanilmasi, bilginin verimli bir sekilde
islenmesi, inan¢ olugturmadan Once iirlin 6zelliginin degerlendirilmesi ve tiim bunlar
sonucunda tutum gelistirme, davranigsal niyet olusturma veya davranisa dogru hareket

etme anlamina gelmektedir (Verbeke ve Vackier, 2003: 159).

Yiiksek katilimli tiiketiciler, bilgilendirici roliinii tavsiye roliinden daha 6nemli
olarak goriirler (Park ve Lee, 2008: 387) ve reklam igerigini detaylandirirken daha fazla
motive olurlar (Hussain vd., 2021: 161). Tiketicilerin, reklamda gordiikleri iriinler
onemli bulduklarinda yiiksek katilim sagladiklar1 ve reklamdaki logo, ambalaj, marka
gibi unsurlara daha fazla dikkat ettikleri goriilmektedir (Lee vd., 2017: 224, Ulusu, 2016:
575). Ayrica yiiksek katilim miisterisinin, {iriin bilgilendirmesine, kisisel dikkate ve
miisteri hizmetine ihtiyact olup bu ihtiyacin giderilmesinde pazarlamacilar igin satin alma
noktasi teshirleri, hedeflenen reklam stratejileri ve bilgili iyi egitimli satis personelleri
yardimci olur (Warrington ve Shim, 2000: 762). Guthrie ve Kim’e (2009) gore yiiksek

katiliml1 tiiketicilerin hem markalara hem de iiriinlere yonelik tutumlar: vardir.

Diisiik Katilim: O’Cass (2000) diisiik katilimi, benligin odak nesnesinden
ayrilmasi olarak tanimlamaktadir. Baska bir deyis ile diisiik katilim tliketicilerin ilgi veya

baglilik duymayacag iiriinlere ok fazla dikkat etmeyecegi anlamima gelir. Uriinleri ve
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markalar1 kendi degerleri, ihtiyaclar1 veya inanglar ile ilgili olmadiginda tiiketiciler,

diisiik katilim gostermektedirler (Guthrie ve Kim, 2009: 117).

Diisiik katilim, davranig tizerindeki digsal, baglamsal faktorler veya alisilmis
etkilerle iligkilidir (Shavitt, 1996: 116). Bu tiiketiciler yiiksek katilimli tiiketici
davraniglarinin aksine tavsiye roliinii bilgilendirici roliiden daha 6nemli olarak gorebilir,
clinkii diisiik katiliml tiiketicilerin mesaj islemeye ayrintili bir sekilde katilmalar1 pek

olas1 degildir (Park ve Lee, 2008: 207).

Diisiik katilim teorisyenleri, tliketici davraniglarini incelemenin dogasinda
bulunan karmagikligin ¢ogunun tiiketiciler tarafindan edinilen ve kullanilan genis iiriin
yelpazesinden kaynaklandigini 6ne siirmektedir (Lastovicka, 1979: 175). Haftalik market
aligverisi gibi rutin satin alma durumu, her zaman ihmal edilebilir bilgi arama, marka
seciminde ¢ok az miizakere ve bir kategori i¢cinde markanin ikamesine gecis kolayligi ile
karakterize edilen diisiik katilimli bir faaliyet olarak kabul edilmistir (Beharrell ve
Denison, 1995: 24). Guthrie ve Kim’e (2009) gore diisiik katilimli tiiketiciler yalnizca

belirli iirlin siiflara yonelik olumlu tutumlar sergiler.

Tablo 3’de yiiksek ve diisiik katilim diizeyindeki tiiketici davranis1 farkliliklar

gosterilmektedir.

Tablo 3. Yiiksek- Diisiik Katilim Diizeylerine Gore Tiiketici Davranigi Farkiliklart

Degisken Yiiksek Katilim Diisiik Katilim
Zaman Harcama Diizeyi E;ig;;?g; dir Kisa zaman harcanmaktadir.
oo . Etkin bir sekilde bilgi Bilgi arama diizeyi yok denecek
Bilgi Arama Diizeyi aranmaktadir. kadar azdir.
Bilgiye Gosterilen Bilgiler ayrintili bir sekilde B:%iﬁggaeffgiel?ir?e
Hassasiyet Diizeyi degerlendirilmektedir. yaptim apu
edilebilmektedir.
Marka Degerlendirme Agcik ve ayirici bir sekilde '\gireﬁ?;?r:et;z”;be“mz ya da
Diizeyi degerlendirilmektedir. g

degerlendirilmektedir.

Marka Baglilig1 Gelistirme

Diizeyi Katilim diizeyi yliksektir. | Katilim diizeyi oldukga diisiiktiir.

Kaynak: Ustaahmetoglu, 2013.
Durumsal Katilim: Michaelidou ve Dibb (2008:8) durumsal katilimi, genellikle
ilginin, motivasyonun ve uyarilmanin derecesine, miktarina veya diizeyine atfedilen
yogunluk olarak tanimlarken, Havitz ve Mannell (2005) ise belirli bir duruma eslik eden

gegici duygular1 ifade eden bir kavram olarak tanimlamaktadir. Bu katilimin temel
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Ozelligi, bir uyaricinin nesne ile arasinda olusan gecici ilgisine yonelik “zihinsel

durumunu” temsil etmesidir.

Durumsal katilim, satin alma gibi belirli bir durumla ilgilidir (Kim vd., 2009: 68)
Kapferer ve Laurent (1985) durumsal katilimin “gegici” dogasindan bahsetmis, Richins
ve Bloch (1986) da durumsal katilimin, bir nesne veya durumun &zellikleri tarafindan
belirlenen gegici bir durum oldugunu vurgulayarak bu kavram i¢in “zamansal siire¢”

terimini kullanmustir.

Kalici Katilim: Jang vd. (2000: 231) kalici katilimi, durumsal bir duygu ve
durumdan ziyade daha uzun siireli bagliliklar1 ve kalic1 6zellikler iizerine kurulu bir
kavram olarak tanimlarken, Guthrie ve Kim (2009) bireyin bir nesneye karsi istikrarl ve

uzun stireli ilgisi seklinde tanimlamaktadir.

Kalic1 katilimin iki ana unsuru bulunmaktadir (Arora, 1982: 506). Bunlardan ilki;
bireyin durumun veya iiriiniin 6zelliklerine iliskin daha 6nce maruz kaldig1 deneyimdir.
Bu noktada nispeten yeni bir durumla kars1 karsiya kalan birey diisiik kalici katilima,
gecmiste birkag kez karsilastigi durumla karsi karsiya kalan birey ise yiiksek kalici
katilima sahiptir. Ikincisi ise; bireyin deger yargilari ve nesne arasindaki iliskisidir.
Rokeach’a (1968) gore degerler, bireyin davranis bigimleri hakkindaki inancini yansitan

soyut fikirlerdir.

Kalici katilm kavramsallagtirilirken nesnenin bir bireyle algilanan Kkisisel
iligkisini dikkate alan sosyal psikoloji “ego katilimi” perspektifinden benimsenmistir
(Michaelidou ve Dibb, 2008: 7). Ornegin; bir araba tutkununun, otomobillerle ilgili
faaliyetlere devam eden ilgisi katilimin kalici oldugunu gostermektedir (Mittal, 1989:
148). Warrington ve Shim (2000), kavramsal olarak kalici katilim ve durumsal katilim
arasindaki farkin 6zgiinliik oldugunu ifade etmektedir. Bununla birlikte durumsal katilim,
belirli bir durumda {iiriiniin kullanimina yonelik iken, kalict katilim {irlinlin satin alma

durumunda bireyin sahip oldugu degerlerler ile olan iliskisine dayanir (Houston vd.,
1996: 211).

Tepki Katilimi: Tepki katilim, tiiketici karar siirecini karakterize eden karmagik
davranigsal ve bilissel siirecleri ifade etmektedir (Arora, 1982:506). Kiel ve Layton
(1981) bilgi arama ve bilgi edinme kavramlarinin tepki katiliminin bir unsuru oldugunu

belirtmektedir. Tepki katiliminin, durumsal katilim ve kalici katilim diizeylerinin
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etkilesimi sonucunda ortaya c¢ikan bir katilim sinifi oldugu bilinmektedir (Arora,

1982:506).

Uriin Katilimi: Mittal ve Lee (1989: 365) iiriin katilimim, tiiketicinin bir iiriin
sinifina yonelik duydugu ilgi olarak tanimlamaktadir. Lee vd. (2017) c¢alismasinda,
tilkketicinin iiriine yonelik ilgisi ve dnemi yiiksek oldugunda iiriin katilmi gergeklesir
sonucuna ulagmigtir. Goldsmith ve Emmert (1991) de tiiketicilerin iirlinlere katilimini,

iirlin kategorilerine yonelik ilgi ve cosku duygular1 seklinde tanimlamaktadir.

Reklam (mesaj) Katilimi: Muehling ve Laczniak (1988:24) reklam (mesaj)
katilimini, alicilarin reklama maruz kalma sirasinda reklamda sunulan mesajlart
detaylandirma derecesi olarak tanimlamaktadir. Reklam katilimina iliskin terminoloji
cesitlidir. Petty vd. (1983) reklam katilimini, mesajin kisisel alaka diizeyi, Woodside
(1983), belirli bir iletisim tarafindan uyandirilan uyarilma veya ilgi diizeyi, Burnkrant ve
Sawyer (1983), alicinin bilgi ihtiyacina ve mesajin anlamliligina dayali motivasyon
durumu olarak tanimlamaktadir. Batra ve Ray (1983) reklam (mesaj) katiliminin, durumu
kapsayan mesaj uyaranh biligsel cevaplar tarafindan tanimlanacak durumsal bir evre
olarak kavramsallastirilabilecegini iddia etmistir. Sonug olarak, katilimin bir bireyin
reklamla kars1 karsiya kaldiginda aktif katilimiyla (ya da katilmamasiyla) ilgili oldugu
tizerinde bir fikir birliginden bahsedilebilir (Spielmann ve Richard, 2011:500).

Satin Alma Katilvmi: Bir tiiketicinin satin alma karar1 ve satin alma faaliyetleri
arasindaki kisisel kaygisini ifade etmektedir (Lin ve Chen, 2006:250). Satin alma katilima,
tilketicinin satin alma davranigindaki ilgisi ve endisesi olarak goriilmektedir (Prasad vd.,
2017: 136). Satin alma katillmimin yapist hakkinda iki noktanin vurgulanmasi
gerekmektedir (Smith ve Bristor, 1994: 590). ilk olarak; satin alma katilim tiiketiciler
arasinda farklilik gosterebilir. Zaichkowsky’e (1985) gdre ayni satin alma durumu igin
bir tliketici yiiksek diizeyde satin alma katilimi1 yasayabilirken, diger bir tiiketici diislik
diizeyde satin alma katilim1 yasayabilmektedir. ikinci olarak da satin alma katiliminin

altinda yatan sebepler tam olarak ¢6ziilmemistir.

Biligsel Katilim: Biligsel katilim; faydaci veya biligsel giidiiler tarafindan tesvik
edilen bir yap1 olarak diisiiniilmektedir (Park ve Young,1986: 13) ve bireylerin bilgi
algisin1 vurgulayarak, ideal bir durumun ne 6lgiide yerine getirildigini temsil etmektedir
(Li vd., 2017: 349). Faisal vd. (2020) bilissel katilimi, faydaci, pragmatik veya biligsel

giidiilerden tiiretilen rasyonel diisiince seklinde tanimlamaktadir. Celuch ve Slama’ya
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(1993: 116) gore biligsel katilim, bir iletisimin islev bilgisi igerigiyle ilgili bir endise

olarak tanimlanabilir.

Kim ve Sung’a (2009) gore bilissel katilim tiiketicilerin bilgi isleme
faaliyetlerinin diizeyine atifta bulunur. Biligsel katilim, bilgi islemenin temel bir yonii
olarak kabul edilerek, tanima, detaylandirma ve dikkat gibi zihinsel siireglerde
goriilmektedir (Perse, 1990: 558). Fasial vd. (2020) ¢alismasinda bilissel katilimi, bireyin
bilgi islemeyi desteklemek iizere igerigin tasarimi ve diizenlenmesi ile ilgili endisesi

olarak kabul etmektedir.

Li vd. (2017) insanlarin bilissel cevaplarinin, yeni igerikte bulunan ipuglarinin
birincil 6nemini kastederek, belirli bir reklam igerigini kabuliine aract oldugunu ileri
slirmiigtiir. Buna ragmen, ticari i¢erik ile uyandirilan gesitli duygu durumlari, olumlu veya
olumsuz sonuglari tetikleyebilmektedir. Burada etkili cevaplar istemsiz ve c¢abasiz
yaklasimlar araciligtyla insanlarin karar alma siirecini etkileyen biligsel

degerlendirmelerin 6tesine uzanmaktadir (Li vd., 2017).

Mou vd.’ne (2020) gore biligsel katilim, iriinlerin islevsel ve faydaci
performansina dayali olarak tiiketicinin alaka diizeyini ifade etmektedir. Bu nedenle
bilissel katilim, muhakeme ve olgusal bilgileri kapsamaktadir. Putrevu ve Lord (1994:79)
biligsel katilim i¢in bilissel gilidiiler tarafindan yonlendirilen bir yap1 vurgusu

yapmaktadir.

Duygusal Katilim: Duygusal katilim, bireylerin duygularini, ruh hallerini veya
hislerini betimleyen duygu ve hisleri temsil etmektedir (Li vd., 2017: 349). Celuch ve
Slama (1998) duygusal katilimin deger ifade edici veya duygusal giidiilerden tiiretilen

yap1 oldugunu vurgulamaktadir.

Matthes (2013) duygusal katilimin, genellikle bir tutum nesnesi ile iligkili olan
duygusal hissiyat1 ifade ettigini vurgulamigtir. Faisal vd. (2020), duygusal katilim
bileseninin, degeri ifade eden veya duygusal giidiiler tarafindan tetiklenen hazcilik ve
duygularla ilgili oldugunu savunmaktadir. Mou vd. (2020), duygusal katilimin bireyin
ruh haline bagl ilgisini ifade ettigini ve duygusal katilimin duygu ve ruh halleri ile ilgili

oldugunu belirtmektedir.

Putrevu ve Lord (1994), duygusal katilimi deger ifade edici duygusal giidiiler

tarafindan yonlendirilen yapi olarak vurgularken, Kim ve Sung (2008) ise duygusal
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katilimin, {iriin gibi bir nesne tarafindan uyandirilan tiiketicinin duygusal durumlarinin

derecesi oldugunu ifade etmektedir.

Matthes’e (2013: 364) gore duygusal ve bilissel katilim, birbirinden bagimsiz
fakat i¢ i¢e gecmis iki siiregten olusan kavramlardir. Perse (1990: 563) de bazi
aragtirmacilarin, biligsellik ve duygunun birbiriyle baglantisiz oldugunu savunduklarini
ifade etmekte ve duygusal tepkilerin bilissel tepkilerden daha az caba gerektirdigini ileri

siirerek duygularin bilissel tepkiler olmadan da var olabilecegini belirtmektedir.

Davranigsal Katilimi: Davranigsal katilim, tipik olarak harcanan zamanla ve
tiiketicilerin katilim hedefi igin harcanan ¢abalarla 6l¢iilmektedir (Hemetsberger, 2003:7)
ve genellikle gozlemlenemeyen tutumsal katilimin tanimlanmasi igin alternatif 6lgiit
olarak kullanilir (Kim vd., 2019: 285). Kim vd. (1997) davranigsal katilim1 bilgi arama
ve satin alma siireclerinde harcanan caba veya zamanin yogunlugu seklinde ifade
etmektedir. Kim ve Scott’a (1997) gore bilissel, duygusal ve davranigsal katilim birbiri
ile iliskilidir ve Hemetsberger’e (2003) gore bilissel-duygusal katilim davranissal

katilima neden olur.

Kim vd. (2019) duygusal ve davranigsal katilima yonelik calismasinda, Hong
Kong filmlerini izleyen bireylerin bu filmleri izlemekten kaynaklanan duygusal
katiliminin, davranigsal katilima yol agabilecegini vurgular ve davranigsal katilimin da

filmin anlagilmasini kolaylastirip, toplumda ilgi uyandirabilecegini ifade eder.
3. TUKETICI KATILIMININ OLCULMESI

Tiiketici katiliminin 6l¢iilmesine yonelik farkli 6lcekler kullanilmaktadir. Bu

Olcekleri kisaca agiklamakta fayda vardir.
3.1. KISISEL KATILIM ENVANTERI

Zaichkowsky (1985) katilim yapisini 6lgmek i¢in Kisisel Katilim Envanteri (PII)
6lcegi gelistirmistir. Bu dlcek, gilivenilirlik ve gegerliligi yliksek 20 maddeden olusan tek
boyutlu ve yedili anlamsal diferansiyel olgegidir (Cakir, 2007: 165). Kisisel Katilim
Envanteri (PII), ilk olarak 1985 yilinda yayinlanarak {iriin, reklam ve satin alma karar1

katilimin1 6lgme iddiasindadir (Cakir, 2007: 164).

Zaichkowsky tarafindan gelistirilen Tablo 4’teki 6lgek bireyin tiriinle olan iligkini

Olgmek icin tasarlanmaistir.
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Tablo 4. Kigisel Katilim Envanteri (PII)

Degerlendirilecek nesnenin adini giriniz.

Onemli

Onemsiz

Beni ilgilendirmiyor

Beni ilgilendiriyor

Uygun degil L Uygun

Benim i¢in ¢ok sey ifade ediyor L Benim i¢in hi¢bir anlami1 yok
Yararsiz R Yararl

Degerli R Degersiz
Faydali L Faydasiz
Alelade L Olmazsa olmaz
Benim i¢in mesele L Mesele degil
Ilgisiz i Mgili

Birincil Ay . Geri planda
Hayati N 4 Israf

Sikici A flgi Cekici
Donuk N - 48 Heyecan verici
Cazip - Cazip degil
Siradan A . Biiyiileyici
Zaruri B : e Sart degil

Arzu edilmeyen L Arzu edilebilir
Istenen P istenmeyen
Ihtiyag i Ihtiyag degil

Kaynak: Zaichkowsky, 1985.

3.2. TUKETICI KATILIM PROFILI

Katilimin onctillerine bagl olarak tiiketici davranisi lizerindeki sonuglar farklilik
gostermektedir (Laurent ve Kapferer, 1985: 41). Laurent ve Kapferer (1985) katilimin

bes Onciiliine dikkat ¢ekmistir. Bunlar Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5. Tiiketici Katilim Alt Olgegi

Boyutlar Agiklama
Algilanan ilgi Bireyin bir iiriin kategorisine yonelik kisisel ilgisi.
Hedonik Deger Uriiniin birey igin duygusal ¢ekiciligi, zevk ve etki saglama yetenegi.
. < Tiiketici tarafindan {iriine, satin alinmasina veya tiiketimine atfedilen
Sembolik Deger . . L
sembolik veya isaret degeri.
Algilanan Risk Uriin satin almayla ilgili algilanan risk.
Hata Olasiligi Yanlis bir se¢im yapma olasilig1.

Kaynak: Laurent ve Kapferer, 1985.
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Laurent ve Kapferer’in CIP 6l¢egi Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Tiiketici Katilim Profili (CIP)

Alginan Tlgi
e Ne... satin aldigim benim i¢in son derece dnemlidir.
o ...gercekten ilgi duyarim.

e ...umurumda bile degil.

Hedonik Deger
e Satin almaktan zevk alirim...
o ...satin almak kendime hediye vermek gibidir.

e Bana gore... oldukca zevklidir. (veya: Ben oldukca keyif alirim...)

Sembolik Deger
¢ Bireyin satin aldig1... bakarak o kisi hakkinda ¢ok sey soylenir.
e Bireyin satin aldigi... kim oldugu hakkinda ipuglar1 verir.

e Satin aldigim... Ne tiir bir insan oldugumu yansitir

Algimana Risk
o Bireyin satin alirken hata yapmasi ¢ok 6nemli degildir...
e Yanlis... almak rahatsiz edici bir durumdur.

o Alirken yanlig tercih yaptigim ortaya ¢ikarsa kendime ¢ok kizarim...

Hata Olasilig1
e Bir... boliimiin 6niinde bulundugumda, ne se¢ecegim konusunda her zaman kararsizimdir.
e Bir... satin aldigimda dogru se¢im olup olmadigini asla anlayamam.

e Bir... segmek oldukea zorlu bir iglemdir.

e Bir... satin aldigimda, segimimden asla tam olarak emin olamam.

Kaynak: Laurent ve Kapferer, 1985.

3.3. GOZDEN GECIRILMIS KiSISEL KATILIM ENVANTER{

McQuarrie ve Munson (1987) tarafindan, Zaichkowsky'nin 1985’de yayinladigi

Kisisel Katilim Envanteri (PII) gelistirilerek test edilmistir. Zaichkowsky'nin yaymlamig

oldugu PII 6lgegi tek boyutlu olmasi sebebiyle elestirilmis ve bu yiizden Laurent ve

Kapferer’in CIP 6l¢egi tercih edilmistir (Cakir, 2007: 172). Fakat Laurent ve Kapferer’in

yayinlamis oldugu CIP 6l¢eginin maddelerin tamami o donemde yayinlanmamistir

(Cakar, 2007: 172). McQuarrie ve Munson, CIP 6l¢egini de gbz Oniinde bulundurarak,

Gozden Gegirilmis Kisisel Katilim Envanteri (RPII) dl¢egi gelistirmistir.
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3.4. SUREKLI KATILIM OLCEGI

Higie ve Feick (1989), tiiketici katiliminin spesifik bir tiirii olan iirlin kategorisine
duyulan siirekli katilim konusu iizerinde ¢alismalar yapmislardir. Calismalar neticesinde
Higie ve Feick mevcut dlgekleri incelemis ve bu dlgeklerin 6zellikle iiriin katilimini
dlemedigini savunarak, siirekli katilimi 8lgmeye yonelik Siirekli Katilim Olgegi "ni (EIS)

gelistirmislerdir (Cakar, 2007: 174).

Higie ve Feick’in (1989) gelistirmis olduklar1 6lgegin asil amaci, bir iiriiniin
Onemini veya davranigsal sonuglarin1 6lgmek yerine, motive edici faktorleri, kendi
kendini ifade etme ve hedonik degerleri 6lgme faktorleri iizerinde durmanin siirekli
katilimi 6lgmek i¢in daha uygun olacagidir. Bu baglamda, Higie ve Feick (1989)
toplamda iki alt boyuta sahip, kisisel bilgisayar ve c¢im bigcme makinasi {iriin
kategorilerine kars1 siirekli ilgiyi 6lgmek iizere anket gelistirmis ve her iki iiriin

kategorisine olan katilim1 incelemistir.
3.5. FCB IZGARASI

Vaughn (1980), geleneksel reklam teorilerini, tiiketici davranis modellerini,
tikketici katilim ve beyin uzmanlagma teorilerini entegre ederek reklam stratejisi

planlamasi i¢in FCB 1zgarasi ad1 verilen bir model olugturmustur.

FCB 1zgaras1 diistinme/duygu boyutlar1 ve yiiksek/diisiik (iiriin) katilimdan
olugmaktadir (Teng vd., 2010: 1045). FCB 1zgaras1 Tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 7. FCB Izgarasi

Diistinme Duygu
g 1.Ceyrek 2. Ceyrek
= Bilgilendirme Stratejisi L
<
i (Ekonomik) Duygusal Strateji (Psikolojik)
=]
2 « iscet-O)dren-
a Ogren- Hisset- Yap Hisset-Ogren-Yap
3.Ceyrek 4. Ceyrek
E,g g Alisilmis Strateji ( Duyarli) Memnuniyet Stratejisi ( Sosyal)
Yap-Ogren-Hisset Yap- Hisset-Ogren

Kaynak: Ghosh, Barai ve Datta, 2019.
Tablo 7’ye gore bilgilendirme stratejisinin ekonomik, duygusal stratejinin

psikolojik, alisilmis stratejinin duyarli ve memnuniyet stratejisinin de sosyal konulart
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icerdigi goriilmektedir. Huang ve Lin (2020) “Ogren’i” iiriinle ilgili bilgi edinme,

“Hisset’1” bireyin liriine kars1 tutumu, “Yap’1” ise satin alma agsamasi ile iliskilendirmistir.
3.6. BILISSEL, DUYGUSAL VE DAVRANISSAL TUKETICI KATILIM OLCEGI

Literatiirde bilissel katilimi, duygusal katilimi (Puttrevu ve Lord, 1994; Celuch ve
Slama, 1998; Mao ve Zhang, 2013; Drossos vd., 2014; Mou vd., 2020) ve davranigsal
katilim1 (Kim vd., 2019; Hunt vd., 2012; Kim vd., 2017; Van-Wijk vd., 2010) 6lgen
calismalar mevcuttur. Cogunlukla, bilissel katilim ve duygusal katilim birlikte
calisilirken, davranigsal katilim bu iki katilimdan ayr1 ¢alisilmistir. Kim vd. (1997) ise
biligsel ve duygusal katilimin davranigsal katilim ile iligkili oldugunu belirtmistir. Hunt
vd.’ne (2012) gore yalnizca tiiketicilerin tutumsal ya da duygusal katilimina degil
davranigsal katilimina da yonelinmesi gerekmektedir. Hemetsberger (2003), biligsel ve
duygusal durumlarin davranigsal katilima veya belirli bir davranisa yol acabilecegini,
davranigsal katilimin 6nce gelebilecegini ve zaman iginde biligsel-duygusal katilimin art

arda dongiisel olarak derinlesmesine yol acabilecegini ifade etmistir.

Bu calismada tiiketici katilim cesitlerinden biligsel, duygusal ve davranigsal
tilketici katilimi ele alinmaktadir. Li vd. (2017: 19) bilissel, duygusal ve davranigsal
katilimin reklam algisini degerlendirmede 6nemli bir kriter olabilecegini belirtmektedir
ve Zaichkowsky (1994) de bilissel ve duygusal katilimin, reklamlar ile izleyicilerin igsel
ihtiyaglari, degerleri ve ilgileri arasinda baglanti oldugunu ifade etmektedir. Ayrica Faisal
vd. (2020) de sosyal medya platformlarinda hem biligssel hem de duygusal katilimin
kullanicilarin satin alma niyetini artirdigini belirtmekte ve bu artisin temel kaynaginin

sosyal medyadaki tavsiyeler olabilecegini ifade etmektedir.

Biligsel katilim ve duygusal katilim Olgegi olarak bu g¢aligmada Celuch ve
Slama’nin (1998) kullandig1 6lgek referans alinmistir. S6z konusu dlgek tiiketicilerin
herhangi bir reklama biligsel ve duygusal katilimini 6lgmektedir. Mikro ve makro
etkileyiciler de iiriin ve markalara dair tavsiyeleri sunmak i¢in takipcilerine tanitim ya da

sponsorluk ¢ercevesinde ulagsmaktadir (Ewers, 2017).

Bu c¢aligmada davranigsal katilim 6l¢egi olarak ise Kim vd. nin (2019) calismast
referans alimmistir. Literatiirde davranigsal katilimi olgen calismalara bakildiginda
gidayla ilgili faaliyetlere davranigsal katilimin aracilik roliiniin (Hunt vd., 2012), kus
gozlemciligi gezilerine ¢ikma niyetini agiklamada davranmigsal katilimin etkisinin (Kim

vd., 1997) incelendigi goriilmektedir. Kim vd.’nin (2019) 6l¢egi ise tiiketicinin bir sey
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izledigi siirecte ve izledikten sonra olusan tepkisini 6lgmeye yoneliktir. Bu ¢alismada da
mikro ve makro etkileyici kisilerin igeriklerinin izlenme siireci sonrasindaki tepkiler

tizerinde durulmasi s6z konusudur.
Calismada kullanilan 6lgekler Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8. Bilissel, Duygusal ve Davranigsal Katilimi Olgekleri

Biligsel Katilim Olgegi

-Reklamdan bilgi edindim.

-Reklam bilgilendiriciydi.

-Reklam iiriinle alakal bilgiler igermekteydi.

Duygusal Katilim Olgegi

Celuch ve Slama -Reklamin unsurlari bana ¢ekici geldi.
(1998) -Kendimi reklamin igindeymis gibi hissettim.

-Reklam kisisel ve samimiydi.

-Reklamdaki karakterlerin/insanlarin zaman zaman benim
hissettiklerimi canlandirdigini hissettim.

-Reklamin unsurlari ile kisisel olarak baglanti kurabildim.
-Reklam insanlarin zaman zaman hissettiklerini gosteriyordu.

Davranissal Katilim Olgegi
Kim vd. (2019) -Hong Kong filmlerini izledigim 1970'lerden bu yana, yeni bir

Hong Kong filmi vizyona girmis mi diye bakarim.

- Hong Kong filmlerini izledigim 1970'lerden bu yana, Hong Kong

film yildizlariyla ilgili herhangi bir haber ararim.

- Hong Kong filmlerini izledigim 1970'lerden bu yana, Hong Kong

filmleriyle ilgili bilgi giincellemelerine ilgi duyarim.
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UCUNCU BOLUM
MiKRO VE MAKRO ETKILEYiCi KiSi GUVENILIRLIGININ TUKETICI
KATILIMI UZERINDEKI ETKISINE YONELIK BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu ¢alismanin amaci, mikro ve makro etkileyici kisi gilivenilirliginin tiiketici
katilimi {izerinde bir etkisinin olup olmadigini ortaya koymaktir. Bireylerin sosyal
medyada icerik olusturmaya baslamasiyla diger tiiketicilerin satin alma kararlar1 bu
iceriklerden etkilenmektedir. Tiiketiciler her zaman baskalarinin fikirlerine 6nem
vermistir; ancak sosyal medya, tiiketicilere fikirlerini ve deneyimlerini birden ¢ok kisiyle
paylasma yetkisi verdigi i¢in tiiketiciler tizerinde etkili olmustur (Veirman vd., 2017:3).
Sosyal medya sitelerinde yapilan tavsiyeler, satin alma ya da almama kararin1 vermeye
yardimct olmaktadir. Satin alma karar siirecinde ¢ok fazla kaynak ile kars1 karsiya kalan
tilketiciler, sosyal medyadaki tavsiyeler ile daha kolay karar verme siirecine girmistir

(Veirman vd., 2017: 5).

Tiiketicinin daha kolay karar vermesini saglamada kaynak giivenilirliginin 6nemli
bir etken oldugu sdylenebilir. Masuda vd. (2022) etkileyici kisinin giivenilirliginin ve
irtin bilgisinin, satin alma niyetinin olusmasinda etkili oldugunu belirtmistir. Ohanian
(1990) bilgiyi ileten kisinin giivenilir olarak algilanmasinin tiiketicinin iletilen mesaja
inanma olasiligini etkiledigini ifade etmistir. Daha 6nceki ¢aligmalarda mikro ve makro
etkileyicilerin tiiketiciler i¢in giivenilir birer kaynak oldugu ortaya konmustur (Berger ve
Keller 2016, Saima ve Khan, 2021, Lou ve Yuan, 2018). Bu ¢alismada ise mikro ve makro
etkileyici kisi giivenilirliginin tiiketici katilimi iizerinde etkisinin olup olmayacagi

incelenmektedir.

Post-modern tiiketici davraniglarindan biri olan tiiketici katilimi satin alma niyeti
tizerindeki 6nemli etkisi sebebiyle bircok pazarlamaci tarafindan arastirilmistir. Tiiketici
katiliminin arastirilmasinin  6nemi, tiiketici karar verme silirecindeki sayisiz adimi
aciklayabilen motivasyonel bir giic olmasiyla ilgilidir (Verbeke ve Vackier, 2004: 160).
Bireylerin ve pazar segmentlerinin satin alma ve tiiketim davranislarini anlama diirtiisi,
katilimin yapisiyla ilgili etki yaratmaktadir. (O’Cass, 2000: 545). Bu sebeple tiiketici
katilimi, tiiketicinin satin alma ve karar verme davranisini aciklayabilmek ve aym

zamanda bu siireci anlayabilmek adina 6nemli bir konudur (Cakir, 2007: 163).
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Tiiketici katiliminin satin alma niyeti {izerinde bir etkisi oldugunu ortaya koyan
calismalar vardir (Sharma ve Klein, 2020, Jaeger vd., 2018, Sansgiry vd., 2001, O’Cass,
2020). Mikro ve makro etkileyici kisilerin de satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi
oldugunu ileri siiren (Alassani ve Goretz, 2019, Wang vd., 2020, Zhou vd., 2021;
Gayathri ve Anwar 2021; McClure ve Seock, 2020) calismalar bulunmaktadir. Bu
caligma ise mikro ve makro etkileyici kisi giivenilirliginin tiiketici katilimi iizerindeki

etkisini ele alarak literatiirdeki boslugu doldurmaya ¢alismaktadir.
2. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRLILIKLARI

Bu ¢alisma, Instagram kullanicisi olup Instagram’da herhangi bir mikro ve/veya
makro etkileyici kisiyi takip eden kullanicilari kapsamaktadir. Diger sosyal medya
platformlarindaki etkileyici kisileri takip edenler dikkate alinmamustir. Etkileyici kisinin
sadece giivenilirliginin ele alinmasi da bir kisit olusturabilir. Ayrica kolayda 6rnekleme
yonteminin kullanilmasi, zaman kisiti, finansal kaynaklarin sinirli olusu ve ana kiitleden
secilecek olan oOrnekleme rassal olarak ulasabilmenin zorlugu bu g¢alismanin diger

kisitlarin1 olusturmaktadir.
3. ARASTIRMANIN SORULARI VE HIPOTEZLERI

Tiiketici katilimu tiiketici davranigina etki eden motivasyonlardan biridir (Huang
vd., 2010). Katilimin tiiketici davranisina etki eden yonlendirici bir giic oldugunu fark
eden ve bu kavramin gelisimine katkida bulunan bazi yazarlar (Huang vd., 2010; Wang
vd., 2006; Park ve Lee, 2008) bu kavrami belirli bir gozlemlenebilir diizey {izerinden
tanimlamiglardir (Beharrell ve Denison, 1995: 24). Katilmin tiiketici davranisi
tizerindeki etkisini konu alan ¢alismalarda da aym sekilde katilimin psikolojik yoniine
isaret eden duygusal, bilissel ve davranigsal motivasyonlardan bahsedilmistir. Yani kisaca
tilketiciler, ilgilendikleri (biligsel-duygusal) ve katkida bulunduklar1 (davranigsal)

durumlarda {irtine dahil olmaktadirlar (Hemetsberger, 2003: 7).

Bir iirline bilissel, duygusal ve/veya davranigsal agidan dahil olabilen tiiketici
katilimu ile ilgili caligmalara bakildiginda bu tiiketici katiliminin satin alma niyeti, ikna,
tilketici etkilesimi (engagement), sosyal destek ve bilgi destegi gibi kavramlar ile
iliskilendirildigi goriilmiistiir. Ornegin; Hollebeek vd. (2007) iiriin (sarap) katiliminin
satin alma niyeti iizerindeki etkisini arastirmistir. Verbeke ve Vackier (2004) ise taze ete
iligkin tiiketici katilim profilini ve katilimin satin alma niyeti lizerindeki etkisini

arastirmistir. Bu iki ¢alisma tiiketici katilimini {iriin bazinda incelemis calismalardir.

30



O’Cass (2000) moda giyim sektoriindeki {iiriin, satin alma karar1, reklam ve tiiketici
katilim1 arasindaki iligkileri test etmis; modanin toplumda belirleyici bir rolii olduguna ve
modanin tiiketicinin deger algisi ile Ortiistiigiine vurgu yaparak moda giyimi ve tiiketici

katilimi arasindaki iligkiyi incelemistir.

O’Cass’in (2000) ortaya koydugu deger algis1 ile tliketici katilimi arasindaki
olumlu iligki, tiiketici katiliminin gergeklesebilmesi icin tiikketicide bir deger algisinin
olusmasi gerektigini gostermektedir; ¢linkii deger bireyin lriine yonelik tutumunu ve
irlinlin kendisi i¢in ifade ettigi anlami belirlemede onemli bir unsur olabilir (Kim,
2005:209). Ornegin; organik tiiketimin tiiketici katilim1 ve satin alma niyeti iizerindeki
etkisinin incelendigi bir ¢aligmada s6z konusu {iirlin organik oldugunda tiiketicinin
tilketime daha yiiksek bir katilim gésterdigi tespit edilmistir (Ghali-Zinoubi ve Taoukabri,
2019).

Tiiketici katiliminin kisilerin ikna edilmesi siirecindeki etkisi de tiiketici katilimi
kapsamindaki bazi ¢alismalarin konusu olmustur (6rn., Sansgiry vd., 2001). Buna gore,
tilkketicinin herhangi bir {iriine, reklama veya satin alma eylemine katilim gdsterebilmesi
i¢in ikna stirecinin iy1 degerlendirilmesi gerekir. Sansgiry vd. (2001) tiiketici katiliminin
gerceklesebilmesinde ikna siirecinin 6nemli oldugunu belirterek tiikketicinin bir tirlinii
satin alabilmesi, tirline katilim gosterebilmesi ve mikro etkileyiciye giiven duymasini ikna

yonteminin basarisina bagh kilmistir.

Tiiketici katilimi, tiliketici etkilesimi (engagement) ile sosyal destek ve bilgi
destegi arasindaki sebep sonug iliskisinde de ¢alisilmigtir (Wang vd., 2020). Bireyler satin
alma karar1 verirken genelde online arkadas tavsiyelerine giivenmekte (Chen ve Shen,
2015: 55) ve bilgi destegi akranlarindan ve topluluk iiyelerinden geldiginde tiiketicilerde
giiven duygusu yaratmaktadir (Wang vd., 2020). Aym sekilde etkileyiciler de tipki
akranlar ve liye olunan topluluklar gibi bilgi destegi saglayabilir; bu sebeple tiiketicide

etkileyici kisiye kars1 bir giiven duygusu olusturabilir.

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve web 2.0’mn ortaya ¢ikmasi sonrasinda
tiiketicilerin daha ¢ok online tavsiyelere, liriin tanitimlarina ve yorumlara gore satin alma
karar1 vermesi, web 2.0’1n teknolojik temelleri {lizerine insa edilen sosyal medyanin
varliginin bir sonucudur (Balakrishnan vd., 2014; Berthon vd., 2009: 263). Kisaca,
tiiketiciler bir lirlinii satin alirken, {irtin hakkinda bilgi edinmek ve belirsizlikleri azaltmak

icin sosyal medya lizerinden iiriin bilgisine ve tavsiyelerine ulagabilmektedir.

31



Tavsiyelerin, tiiketiciler tarafindan kullanilmas ve tiiketiciler lizerindeki etkisine
iliskin arastirmalar genelde elektronik agizdan agiza iletisim (e-WoM) ile
iliskilendirilmistir (Park ve Lee, 2008: 387). Sosyal medyada tavsiyelerde bulunan sosyal
medya etkileyicileri de markalar ve tirtinler ile ilgili e-WOM yaratarak fikir liderligi
yapmaktadir (Zhou, vd., 2021). Nam ve Dan’a (2018: 4710) gore etkileyici kisiler aktif
bir zihne sahip, sosyal aglara ve cevreye yonelik etkili faaliyetleri olan bireylerdir.
Dolayisiyla, sosyal medya etkileyicileri, fikirlerinden ilham almak isteyen tiiketiciler igin
onemli bir kaynaktir (Rahmah ve Ren, 2019).

Sosyal medya etkileyicilerinin tiiketiciler {izerindeki etkisini inceleyen
calismalara bakildiginda tiiketicilerin etkileyicilere glivenme egilimlerinin gii¢lii oldugu
ve sosyal medyadaki etkileyicilerin tiiketicinin satin alma niyetini etkileyebildigi

goriilmiistiir (Nam ve Dan, 2018).

Sosyal medya etkileyicileri, takip¢i sayisina gore mikro ve makro etkileyiciler
olarak ayrisabilmektedir (Tervo, 2021: 20). Nitekim mikro ve makro etkileyicilerin
tilketici lizerindeki etkisini konu edinen ¢alismalar s6z konusudur (Isyanto vd., 2020;
Rahmah ve Ren, 2019; Govindan ve Alotaibi, 2021; Klijnsma, 2020; Tsen ve Cheng,
2021).

Bu dogrultuda ilk hipotezin arastirma sorusu su sekilde olusturulabilir:
e Mikro etkileyici glivenilirliginin tiiketici katilimina bir etkisi var midir?

Facebook 6zelinde Tayland’da yapilan bir ¢alismada mikro etkileyici kisilerin
erkek kozmetik tirlinlerine iligkin tavsiyelerinin tiikketicinin satin alma niyeti {izerindeki
etkisi aragtirilmig; bu etki lizerinde marka imaj1 ile mikro etkileyici kisi uyumunun ve
tiikketicinin mikro etkileyici kisiye duydugu giivenin aracilik etkisi test edilmistir. Bu
calismada etkileyici kisi ile marka imajinin uyumlu olmas iiriin satiglarini artirmistir.
(Tunpornchai vd., 2021). Boerman (2020), mikro etkileyicilerin Instagram’da yapmis
olduklar: standart agiklamalarin tiiketiciler agisindan yeterli olup olmadigini ve reklam
tanitimin efektif bir sekilde etkileyip etkilemedigini konu edinmis; ayrica agiklamalarin
ve ardindan gelen reklam tanitimlarinin tiiketicilerin mesaja, etkileyici kisiye ve markaya
yonelik tepkisini incelemigtir. Abreu (2019) ise sosyal medyadaki mikro etkileyicilerin
Y kusaginin satin alma niyeti lizerindeki etkisini ve mikro etkileyiciye yonelik 6zgiinliikk
ve gliven algisinin bu iligkideki aracilik etkisini incelemistir. Abreu’nun (2019)

calismasinda Y kusaginin biiyiik bir ¢ogunlugunun mikro etkileyicileri basarili buldugu
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ve mikro etkileyicilerin Y kusaginin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin pozitif oldugu
tespit edilmistir. Benzer bir iliski mikro etkileyici kisi pazarlamasi ile Y kusaginin satin
alma niyeti arasindaki iligkisinin incelenmesinde de s6z konusudur (Rahman ve Ren,
2019). Isyanto vd. (2020), mikro etkileyici kisi pazarlamasi ile marka imajinin es zamanl
olarak kozmetik {iriinlere yonelik satin alma niyeti tizerindeki etkisini aragtirmiglardir.
Arastirma sonuglarina gére mikro etkileyici gilivenilirli§i ve satin alma niyeti arasinda

anlamli ve pozitif bir iliski saptanmistir. Bunlardan yola ¢ikarak su hipotez kurulmustur.

H1: Mikro etkileyici kisi (influencer) giivenilirliginin tiiketici katilimi {izerinde

anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
Ikinci hipotezin arastirma sorusu su sekilde olusturulabilir:
e Makro etkileyici giivenilirliginin tiiketici katilimina bir etkisi var midir?

Makro etkileyiciler daha erisilebilir ve sosyal anlamda daha arzu edilebilir
kisilerdir (Berne-Manero ve Marzo-Navarro, 2020). Bu da tiiketiciler {izerindeki mikro
etkileyiciye kiyasla daha biiyiik bir etki yaratabilir (Sudchar, 2020). Makro etkileyiciler
genis bir takipg¢i yelpazesine sahip (Klijnsma, 2017: 10) oldugundan {irtinler ile ilgili
bilgiler iceren sosyal medya faaliyetleri tiiketicilerin tutum, karar ve davranislarini belirli
bir olgtide etkileyebilmektedir (Tsen ve Cheng, 2021: 238). Makro etkileyicilerin
tiiketicilerin tutum ve algilarimi etkileyebildigi onceki c¢aligmalardan anlasilmaktadir
(Govindan ve Alotaibi, 2021; Klijnsma, 2020). Bunlardan yola ¢ikarak su hipotez

kurulmustur.

H2: Makro etkileyici kisi (influencer) gilivenilirliginin tiiketici katilimi {izerinde

anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.
4. ARASTIRMANIN MODELI

Sekil 4’de bu calismanin aragtirma modeli yer almaktadir. Bu modelde bagimli
degisken tiiketici katilimidir. Bagimsiz degisken mikro ve makro etkileyici Kkisi

giivenilirligidir.
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Sekil 4. Arastirma Modeli

Algilanan Mikro Etkileyici Tiiketici Katilimi
1
Kisi Guvenilirligi \JA\.) Biligsel Katilim
HO Duygusal Katilim
Algilanan Makro Etkileyici
TR Davranigsal Katilim
Kisi Giivenilirligi

Bu modelde yer alan degiskenlerde ve hipotezlerde aktarilan iliskilerin test
edilmesi igin etkileyici kisi giivenilirligi 6lgegi i¢in 11 maddelik algilanan etkileyici kisi
giivenilirligi 6l¢egi Reinikainen vd. (2020)’den, tiiketici katilimi1 dl¢egi icin 3 maddelik
bilissel katilim 6l¢egi ve 6 maddelik duygusal katilim 6lgegi Celuch ve Slama (1998)’dan,
3 maddelik davranigsal katilim 6lgegi ise Kim vd.’den (2019) uyarlanmustir.

5. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMI

Instagram’da mikro ve makro etkileyici kisileri takip eden kullanicilar bu
aragtirmanin evrenini olusturmaktadir. Tirkiye’de Ekim 2022 itibariyle Instagram
kullanic1 sayisi yaklagik 52,5 milyondur (Statista, 2023). Evrenin tamamina ulagmak
zaman agisindan ve finansal olarak zor olacagindan evrenden Orneklem segerek veri

toplanmustir.

Orneklem biiyiikliigiiniin tespit edilmesinde arastirmacilar %95’lik giiven aralig
icin orneklem sayisinin minimum 300 ve istii kisiden olugsmas1 gerektigini onermistir
(Bademci, 2005). Sahin ve Oztiirk (2018), ¢alismalarin yaridan fazlasinda 300 ve iizeri
grup biyikliginin kullanildigim1 belirtmistir. Yurdugiil (2008), giivenilirlikte alfa
katsayis1 i¢in gerekli minimum 6rneklem sayisinin 200-500 araliginda olmasi gerektigini

belirtmistir.

Bu caligmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme
yontemi secilmistir. Anketi yanitlayan herkesin 6rnekleme dahil edildigi bu yontemde
veri toplama siireci arzu edilen 6rneklem biiyiikliigline ulasinca sona erer. Arastirmaciyi
kisa siirede biiylik bir 6rneklem hacmine ulagtirabilen bu yontemin dezavantaji 6rnek
kiitlenin ana kiitleyi temsil giicliniin diisiik olmasidir. Dolayisiyla bulgularin

genellenmemesi hususuna dikkat edilmesi gerekir (Altunisik vd., 2012).
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Bu calisma 09.04.2022-09.06.2022 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Bu
tarihler igerisinde ankete toplamda 429 kisi katilmigtir. “Instagram’da herhangi bir
etkileyici kisiyi takip ediyor musunuz” sorusu ankete devam etmek i¢in gerekli 6n kosul
olarak belirlenmistir. Bu soruya evet yanitini veren 354 katilimcinin verileri analize tabi

tutulmustur.
6. VERI TOPLAMA ARACLARI

Calisma nicel olarak tasarlanmis ve arastirma modelinde calismaya konu olan
hipotezlerin test edilmesi ve arastirma sorularinin cevaplanmasina yonelik veri toplama
araci olarak anket tercih edilmistir. Anket teknikleri gelisen teknoloji ile birlikte siirekli
yenilenirken geleneksel veri toplama araci yerine sosyal bilimciler tarafindan genellikle
online anket tercih edilmektedir (Van-Selm ve Jankowksi, 2006). Geleneksel veri
toplamaya kiyasla online anketin genis kitlelere ulasabilme, cesitli online programlar
sayesinde daha hizli anket olusturabilme, katilimcmin verdigi cevaba gore istedigi
boliime yonlendirilme, verileri daha hizli analize dahil edebilme ve kayip verileri en aza

indirme avantajlar1 bulunmaktadir (Evans ve Mathur, 2018).

Online anket formu Google Forms’da olusturulmustur. Ankette kayip deger
(missing value) olusmasini 6nlemek icin anket sorulari1 arasindaki gegis, boliimlere ait

sorularin tamaminin cevaplanmasi sartina bagl kilinmistir.

Hazirlanan anket formu “Instagramda herhangi bir etkileyici kisiyi takip ediyor
musunuz?” sorusu ile baslamaktadir. Bu soruya “Hayir” cevabimi veren katilimeilar,

arastirma evreninin kapsami disinda kalmistir.

Anketin ikinci bolimiinde katilimcilara Instagram’t ne kadar sik kullandiklari,
hangi tiir icerikleri takip ettikleri ve etkileyici kisiyi ne kadar siiredir takip ettikleri
sorular1 yoneltilmistir. Anketin tiglincii boliimiinde cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir gibi
temel tanimlayic1 sorular yer almaktadir. Katilimcilara daha sonra makro ve mikro
etkileyici kisi tiirleri agiklanarak hangisini takip ettikleri seklinde soru sorulmus ve

katilimeinin takip ettigi etkileyici kisi tiirline gore anketi cevaplamalari istenmistir.

Anketin sonraki boliimlerinde hipotezleri test etmek amaciyla katilimcilara
sirasiyla; “Tiiketici katilimini 6lgmeye yonelik ifadelere ne diizeyde katildiklar” ve
“Etkileyici kisiye duyduklar giiven diizeyi” ile ilgili sorular sorulmustur. Katilimeilarin

cevaplari,

1) Hi¢ Katilmiyorum
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2) Katilmiyorum

3) Kararsizim

4) Katilryorum

5) Kesinlikle Katiliyorum seklinde 5°1i Likert 6l¢egi ile degerlendirilmistir.

7. VERILERIN ANALIZi

Veri toplama siirecinin tamamlanmasinin ardindan, gecerli anket formlar
kullanilarak oncelikle demografik sorulara verilen cevaplarin istatistiksel sonuglarina
bakilmistir. Bu dogrultuda, katilimcilara ait demografik 6zellikler, Instagram’da takip
edilen icerik tiirleri, Instagram’da etkileyici kisiyi takip etme siiresi ve Instagram

kullanma sikligina ait 6zelliklerin frekans ve yiizde olarak dagilimlar1 gosterilmistir.

Bu sorulara verilen cevaplarin frekans dagilimlar1 yorumlandiktan sonra
calismaya konu olan 6lgekler icin PLS-SEM’de Dogrulayic1 Faktér Analizi yapilmis;

ol¢eklerin gegerlilikleri ve giivenilirlikleri Dogrulayic1 Faktor Analizi ile incelenmistir.
8. ARASTIRMANIN BULGULARI
8.1. TANIMLAYICI ISTATISTIKLER

Tablo 9°da anketi cevaplayan 354 katilimcinin cinsiyet, yas, medeni durum, gelir
ve egitim durumu gibi demografik 6zelliklerine ait frekans dagilimlar1 verilmistir. Elde
edilen 354 uygun anket formuna gore; katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu 18-24 yas
araligindadir (%49,4), lisans diizeyinde egitim gormiistiir (%54,5), bekar (%79,7) ve
kadindir (%65,3). Katilimcilarin aylik ortalama gelirlerine bakildiginda ise 2500 TL-4500
TL (%22,3) ve 4501 TL-6000 TL (%22,3) araliklarinda aylik gelire sahip olanlarin sayica

fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Aylik Gelir Frekans |  Yiizde gﬁ&ir‘n“u Frekans Yiizde
2500 — 4500 TL 79 22,3 Lise Oncesi 11 3,1
4501 — 6.000 TL 79 22,3 Lise 57 16,1
6001 — 8000 TL 41 11,6 Onlisans 45 12,7
8001 -10.000 TL 62 17,5 Lisans 193 54,5

10.001- 12.000 TL 41 11,6 Lisansiistii 48 13,6
12.001 TL ve stii 52 14,7 Toplam 354 100,0
Toplam 354 100,0
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Tablo 9 (Devam). Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Yas Frekans Yiizde '\D/IS?E:: Frekans Yiizde
18-24 175 49,4 Bekar 282 79,7
25-34 132 37,3 Evli 72 20,3
35-41 34 9,6 Toplam 354 100,0
42- 50 6 1,7

51 ve lizeri 7 2,0 Cinsiyet Frekans Yiizde
Toplam 354 100,0 Kadin 231 65,3
Erkek 123 34,7

Toplam 354 100,0

Tablo 10’da ankete katilan katilimcilarin ifadelere verdikleri cevaplarin aritmetik

ortalamasi ve standart sapmasi sunulmustur.

Tablo 10. ifadelere Verilen Cevaplarin Aritmetik Ortalamasi ve Standart Sapma Degerleri

Faktér Kodu | Ortalama Standart Sapma | Faktér Kodu | Ortalama Sstggg?;t
TK1 3,2071 1,28 TK13 3,1795 1,26
TK2 3,3535 1,25 TK14 3,3077 1,19
TK3 3,1919 1,24 TK15 3,2564 1,26
TK4 3,0707 1,27 TK16 3,1923 1,27
TK5 2,6616 1,32 TK17 2,9487 1,30
TK6 3,0253 1,27 TK18 3,1667 1,25
TK7 3,1465 1,19 TK19 3,3141 1,20
TK8 3,0051 1,20 TK20 3,2372 1,23
TK9 2,7525 1,28 TK21 3,1731 1,22
TK10 2,6717 1,35 TK22 2,9167 1,28
TK11 2,9394 1,30 TK23 3,0577 1,28
TK12 2,9697 1,31 TK24 3,0897 1,26
MIAG1 2,8788 1,25 MIAG12 3,1795 1,31
MIAG2 3,0303 1,24 MIAG13 3,1538 1,28
MIAG3 2,9949 1,23 MIAG14 3,2756 1,26
MIAG4 3,0152 1,24 MIAG15 3,2628 1,32
MIAG5 2,9545 1,28 MIAG16 3,0897 1,27
MIAG6 2,9495 1,23 MIAG17 3,0897 1,30
MIAG7 2,9394 1,29 MIAG18 3,1795 1,29
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Tablo 10 (Devam). Ifadelere Verilen Cevaplarin Aritmetik Ortalamasi ve Standart Sapma

Degerleri
Faktér Kodu | Ortalama Standart Sapma | Faktor Kodu | Ortalama Sstggorlr?;t
MIAGS8 2,8081 1,26 MIAG19 2,9615 1,41
MIAG9 2,7677 1,27 MIAG20 3,0192 1,35
MIAG10 2,7273 1,26 MIAG21 2,9038 1,31
MIAG11 2,7525 1,25 MIAG22 2,9103 1,35
Tablo 10 incelendiginde Kkatilimcilarin  biiyiik ¢ogunlugunun “3” ile

numaralandirilan “Ne Katiliyorum Ne de Katilmiyorum” yanit1 verdigi anlagilmistir.

Katilimcilara Instagram’da etkileyici kisiyi takip etme siireleri ve giinde ortalama

Instagram kullanma sikliklari ile ilgili de iKi soru sorulmustur. Verilen cevaplara iliskin

veri dagilimi Tablo 11°de yer almaktadir. Dagilim itibariyle, 1 yildan az (%41,2) ve 1-3

yil (%41,8) siireyle etkileyici kisiyi takip eden katilimci sayisinin birbirine yakin oldugu

goriilmustiir. Diger taraftan ankete katilan katilimcilarin yaklagik yarisi (%49,4) giinde

ortalama 1-3 saat siireyle Instagram kullandigini ifade etmistir.

Tablo 11. Instagram’da Etkileyici Kisiyi Takip Etme Siiresi, Giinde Ortalama Instagram
Kullanma Siklig1 Frekans Dagilimi

Etkilevici Kisivi Giinde Ortalama
LEYICL RISV 1 Frekans Yiizde Instagram Kullanma | Frekans Yiizde
Takip Etme Siiresi <
Siklig:
1 yildan az 146 41,2 1 saatten az 69 19,5
1-3 yil aras1 148 41,8 1-3 saat 175 49,4
3 yildan fazla 60 16,9 4-6 saat 92 26,0
Toplam 354 100,0 7-9 saat 10 2,8
10 saatten fazla 8 2,3
Toplam 354 100,0

Katilimcilarin Instagram’da takip ettikleri etkileyici kisi tiirii Tablo 12°de yer almaktadir.

Tablo 12. Instagram’da Takip Edilen Etkileyici Kisi Tiirleri Frekans Dagilimi

Takip Edilen Etkileyici Kisi Tiiri Frekans Yiizde
Makro 106 29,9
Mikro 91 25,7
Her Ikisi de (Bunlardan en gok takip Makro 92 444
edilene gore ankete yanit verenler) Mikro 65 :
Toplam 354 100,00
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Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugunun Instagram’da her iki etkileyici kisi tiiriinti de
takip ettigi goriilmektedir (%44,4). Her iki etkileyici kisiyi de takip ediyorum cevabini
isaretleyen katilimcilarin anketi kosullu olarak devam etmis ve katilimcilardan en ¢ok
takip ettikleri etkileyici kisi tiirtinii belirterek sorulari1 buna gore cevaplamalar
istenmistir. Verilen cevaplara iliskin dagilimlar Tablo 13’de yer almaktadir. Buna goére
katilimcilarin ¢ogunlugunun en ¢ok makro etkileyici kisiyi takip ettigi gorilmistiir
(%55,9).

Tablo 13. En Cok Takip Edilen Etkileyici Kisi Tiirli Frekans Dagilimi

Takip Edilen Etkileyici Kisi Tiirii Frekans Yiizde
Makro 198 55,9
Mikro 156 44,1

Toplam 354 100,00

Instagram’da takip edilen igerik tiirleri i¢in ¢oklu yanit analizi yapilmistir.

(Tablo 14)

Tablo 14. Instagram’da Takip Edilen igerik Tiirleri

Instagram’da Ta kip‘ Edilen Igerik Katilimci Sayisi (N) Yiizde
Tiirleri
Giizellik 188 53,1
Moda 178 50,3
Sanat 159 44,9
Spor 169 47,7
Gezi 156 44,1
Siyaset 106 29,1
Diger 51 14,7

Tablo 14’e gore katilimcilarin bityiik cogunlugunun Instagram’da takip ettikleri
icerik tiirii giizelliktir (%53,1). Ayrica spor (%47,7), sanat (%44,9) ve gezi (%44,1) igerik

tiirlerini takip etme oranlar1 birbirine yakindir.

8.2. MIKRO VE MAKRO ETKILEYICI KiSi GUVENILIRLIGI VE TUKETICI
KATILIMI iLE ILGILI DOGRULAYICI FAKTOR ANALIZi

Bir 6rneklemden elde edilen veri setinin, faktdr analizine uygunlugunu test etmek
icin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisina ve Barlett‘s Kiiresellik Testi‘nin anlamlilik
diizeyine bakilmaktadir. Veri setinin yeterli biiyiiklikkte olup olmadigin1 gésteren KMO
katsayis1 Karagoz ve Kosterelioglu’na (2008) gore 0,50’in altinda kaldigi takdirde faktor

analizine devam edilmemeli, bu oran 0,60 ise orta, 0,70 ise iyi, 0,80 ise ¢ok iyi ve 0,90’nin
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tizerinde ise KMO degeri i¢in ideal degeri ifade etmektedir. Barlett’s Kiiresellik Testi,
faktor analizi yapabilmek i¢in degiskenler arasinda yeterli diizeyde iliski olup olmadigini
test etmek i¢in yapilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:319). Barlett’s testi sonucunun
(p(sig) = 0,000 < 0,05) anlaml1 olmasi faktor analizi yapilacak degiskenler arasinda yeterli
diizeyde iliski oldugunu gosterir (Onurlubas ve Sener, 2016: 332).

Verilerin, faktoér analizi i¢in uygunlugunu test etmeye yonelik yapilan KMO

katsayis1 ve Barlett testi sonuglar1 Tablo 15°de yer almaktadir.

Tablo 15. A¢iklayici Faktor Analizi i¢in Veri Uygunluk Testi

KMO Ornekleme Yeterlilik Olgﬁtﬁ 0,947
Ki Kare 9058,754
Bartlett'in Kiiresellik Testi Sd 253
Sig (p) 0,000

Tablo 15°de KMO katsayisinin 0,50°den biiyiik, Barlett’s testinin de anlamli

oldugu goriilmektedir.

Dogrulayict faktor analizi, belirlenen faktorler arasinda yeterli diizeyde iliskinin
varligint ve faktorlerin modeli agiklamaktaki yeterliligini kontrol etmek igin
kullanilmaktadir (Erkorkmaz vd., 2013). Bu ¢alismada dogrulayici faktor analizi PLS-
SEM 4 yontemi ile yapilmistir. Dogrulayici faktdr analizinde,

e I¢ tutarliligim saglanabilmesi i¢in Nunnally ve Bernstein’e (1994) gére Cronbach

Alpha Katsayis1 0,70’in {izerinde olmalidir.

e Gosterge giivenilirliginin saglanmasi i¢in Nunnally (1978) ve Hair vd.’ne

(2010) gore gosterge yiikiiniin karesi minimum 0,50 olmalidur.

e Yakinsak gecerliliginin saglanabilmesi i¢in agiklanan ortalama varyans (AVE)
degeri Afthanorhan’a gore (2014) 0,50°den; Hair vd.’ne (2014) gore 0,60’dan biiytlik
olmalidir. Aciklanan ortalama varyans (AVE), bir gosterge setine ait yliklerin karesinin

genel ortalamasi olarak kabul edilir.

PLS-SEM ‘de yapilan faktor analizinin ortaya koydugu AVE degerleri ve gosterge
yiikleri (outer loadings) ve gosterge yliklerinin giivenilirligi Tablo 16 ve Tablo 17°de

gosterilmistir.
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Tablo 16. Tiiketici Katilimi i¢in Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglari

Degisken Gosterge Yiiki Gosterge Giivenilirligi AVE CA
BiigselK 1 0.933 0,864
BiigselK2 0.915 0,837 0.851 0.912
BiisselK3 0.919 0,844
DuygusalK4 0.865 0,748
DuygusalK5 0.849 0,720
DuygusalK6 0.892 0,795
DuygusalK7 0.900 0,81 0.142 0930
DuygusalK8 0.878 0,770
DuygusalK9 0.779 0,606
DavranisK 10 0.870 0,756
DavranigK11 0.917 0,840 0.817 0.887
DavranisK12 0.924 0,853

Tablo 17. Mikro ve Makro Etkileyici Kisi Giivenilirligi i¢in Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sonuglari
Degisken Gosterge Yiikii Gosterge Giivenilirligi AVE CA
Giiven 1 0.875 0,765
Giiven2 0.884 0,781
Giiven3 0.896 0,802
Giiven4 0.894 0,799
Giiven5 0.865 0,748
Giiven6 0.861 0,741 0.760 0.968
Giiven?7 0.869 0,755
Giiven8 0.883 0,779
Giiven9 0.849 0,720
Giivenl0 0.851 0,724
Giivenll 0.863 0,744

Tablo 16 ve Tablo 17°ye gore:

e Tiim gosterge yiikleri 0,70’nin iizerinde ¢ikmis ve gosterge yiikleri gecerlilik
i¢in istenilen sonuclar1 ortaya koymustur.

e Cronbach Alpha katsayis1 tiim degiskenler i¢in 0,88 ile 0, 96 araligindadir ve
genel kabul goren deger olan 0, 70’in tstiindedir.

e Her iki degiskenin AVE degeri 0,50’den biiyiiktiir.

e Tiim ifadelerin gosterge gilivenilirligi esik deger kabul edilen 0,50’nin

ustiindedir.
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Modelin gegerli bir model olduguna karar verebilmek icin yakinsama
gecerliliginin yaninda ayrim gecerliliginin de dikkate alinmasi1 gerekir (Nunnally ve
Bernstein, 1994). Bir yapinin diger yapilardan farkliliginin diizeyi olan ayrim gegerliligi
(discriminant validity), Fornell-Larcker kriteri ve gapraz yiik (cross loadings) kriteri ile
degerlendirilmektedir. Chin (2010) ve Fornell ve Larcker’e (1981) gore ayrim
gecerliliginin saglanabilmesi i¢cin AVE degerinin karekokiiniin gizil degiskenler
arasindaki korelasyondan biiylik olmas1 (Fornell-Larcker Kriteri) ve gosterge yiiklerin

capraz yiiklerden daha biiyiik olmas1 (Cross-Loadings Kriteri) gerekir.

Tablo 18’den anlasilacagi iizere ayrim gegerliligi i¢in Fornell-Larcker Kriteri

karsilanmistir.
Tablo 18. Ayrim Gegerliligi (Fornell-Larcker Kriteri)
BilisselK Giivenilirlik DavranigsalK Duygusalk
BiligselK 0.922
Giivenilirlik 0.654 0.872
DavranigsalK 0.695 0.693 0.904
DuygusalK 0.810 0.739 0.814 0.862

Ayrim gegerliligi i¢in gereken ikinci kriter ¢apraz yiik (corss loadings) kriteridir.
Buna gore (Tablo 19) degiskenlere ait tiim ifadelerin faktor yiikleri ayni satir ve siitunda
yer alan diger ifadelerin faktor yiiklerinden biiyiiktiir ve dolayisiyla bu c¢alisma ayrim

gecerliligi i¢in ikinci kriter olan ¢apraz yiik (cross loadings) kriterini de saglamaktadir.

Tablo 19. Ayrim Gegerliligi (Cross Loadings Kriteri)

Ifade BiligselK | Giiveniliklik DavranigsalK DuygusalK
BilisselK 1 0.933 0.614 0.656 0.737
BilisselK2 0.915 0.552 0.602 0.706
BiligselK3 0.919 0.639 0.662 0.794
DuygusalK4 0.775 0.688 0.705 0.865
DuygusalK5 0.606 0.637 0.706 0.849
DuygusalK6 0.708 0.634 0.696 0.892
DuygusalK7 0.735 0.638 0.708 0.900
DuygusalK8 0.729 0.633 0.717 0.878
DuygusalK9 0.624 0.584 0.673 0.779
DavranissalK 10 0.579 0.648 0.870 0.764
Davranigsalll 0.659 0.601 0.917 0.708
Davranigsal12 0.649 0.627 0.924 0.730
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Tablo 19 (Devam). Ayrim Gegerliligi (Cross Loadings Kriteri)

Giivenilirlik1 0.594 0.875 0.561 0.630
Giivenilirlkl2 0.639 0.884 0.591 0.660
Giivenilirlik3 0.623 0.896 0.618 0.692
Giivenilirlik4 0.586 0.894 0.583 0.638
Giivenilirlik5 0.563 0.865 0.604 0.641
Giivenilirlik6 0.599 0.861 0.608 0.674
Giivenilirlik7 0.583 0.869 0.632 0.660
Giivenilirlik8 0.543 0.883 0.657 0.646
Giivenilirlik9 0.540 0.849 0.620 0.617
Giivenilirlik10 0.481 0.851 0.590 0.597
Giivenilirlik11 0.505 0.863 0.584 0.624

8.3. NORMALLIK TESTI

Calismanin hipotezlerinin test edilebilmesi ve mikro ve makro etkileyici kisi
giivenilirligi ile tiikketici katiliminin gesitli gruplar arasinda farklilasip farklilasmadiginin
parametrik veya non-parametrik testler ile analiz edilebilmesi igin verilerin normal

dagilip dagilmadigina bakilmistir.

Hair vd.’ne (2013) gore ¢arpiklik ve basiklik degerleri -1 ile +1 arasindaki veriler
normal dagilmaktadir. Tablo 20°deki istatistiklere bakildiginda bu veri setinin normal bir

dagilim gosterdigi anlasilmis ve parametrik testlerin uygulanabilecegine karar verilmistir

Tablo 20. TKort ve Guvenort Degiskenlerinin Tamimlayici Istatistikleri

Tkort [statistik Standart Hata
Ortalama 3,0673 0,05538
Ortalama i¢in %95°lik giiven araligit ~ Alt Simir  2.9584

Ust Sinir 3,1762

Medyan 3,2500
Varyans 1,086
Standart Sapma 1,04203
Carpiklik -0,361 0,130
Basiklik -0,675 0,259
Guvenort [statistik Standart Hata
Ortalama 2,9810 0,05945
Ortalama i¢in %95°1lik giiven aralign ~ Alt 2,8641
Sinir 3,0989

Ust
Sinir
Medyan 3,0000
Varyans 1,251
Standart Sapma 1,11855
Carpiklik -0,080 0,130
Basiklik -0,944 0,259
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8.4. BASIT REGRESYON ANALIZI

Tablo 21°de modelde yer alan mikro etkileyici kisi giivenilirliginin ve makro
etkileyici kisi giivenilirliginin tiiketici katilimi iizerindeki etkisine yonelik basit regresyon

analizinin sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 21. Mikro ve Makro Etkileyici Kisi Giivenilirliginin Tiiketici Katilimi Uzerindeki
Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Standardize .
Edil : Standardize
dilmemis Katsayilar
Katsayilar
Bagimli | Bagimsiz Standart
Degisken | Degisken Beta Hata Beta T P R Kare R
Titketici | MHKIO
K Etkileyici ,709 ,047 172 15,055 | 0,000 | 0,595 | ,772
atilimi -
Giivenilirligi
Makro
Etkileyici ,700 ,045 142 15,461 | 0,000 | 0,550 | ,742
Gtivenilirligi

R degeri korelasyon katsayisini gostermektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 272).
Tablo 21°de degiskenler arasindaki iligkiyi gosteren R degerlerinin sirasiyla 0,772 ve
0,742 oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle iki degisken arasinda pozitif yonlii ve
kuvvetli bir iliski oldugu sdylenebilir. R kare degeri bagimli degiskendeki degisimlerin
ne kadarinin bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini gosterir (Giirbiiz ve Sahin, 2018:
272). Buna gore mikro etkileyici kisi giivenilirligi tek basina tiiketici katilimindaki
degisimin %59 unu agiklamaktadir. Benzer sekilde, makro etkileyici kisi giivenilirligi ise

tek basina tiiketici katilimindaki degisimin %55 ini aciklamaktadir.

Sig (p) degerinin 0.05ten kii¢iik olmasi, bagimli degiskendeki varyansin bagimsiz
degisken tarafindan aciklanabildigini ifade eder (Giirbliz ve Sahin, 2018:273). Tablo
21°de Sig. (p) degerleri (H1 ve Hzi¢in) 0,05’den kiiciiktiir. Dolayisiyla mikro etkileyici
kisi giivenilirliginin tiiketici katilimi tizerindeki etkisi ve makro etkileyici kisi
giivenilirliginin tiiketici katilimi lizerindeki etkisine iliskin istatistiksel sonuglar anlamli

bulunmustur. Hi ve H; kabul edilmistir.

Standardize katsayist bagimsiz degiskendeki bir birimlik standart sapmanin,
bagimli degisken iizerindeki etkisini agiklamaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 273). Tablo
21°deki 0,772 ve 0,742 katsayilari, bagimsiz degiskende standart sapma oraninda bir
birimlik artis oldugunda, bagimli degiskenin standart sapmasinda %77,2’lik ve %74,2°lik
artis olacagini gostermektedir.
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Tablo 22 ve Tablo 23’de mikro ve makro etkileyici kisi giivenilirliginin, bilissel

davranigsal ve duygusal tiiketici katilimi iizerindeki etkisi gsterilmistir.

Tablo 22. Mikro Etkileyici Giivenilirliginin Biligsel, Duygusal ve Davranigsal Tiiketici Katilimi
Uzerindeki Etkisine Yénelik Regresyon Analizi

Standardyze Standardize

Edilmemis Katsayilar

Katsayilar Y
Bagimli Bagimsiz Standart R
Degisken Degisken B Hata B T P Kare R
Biligsel
Tiiketici
Katilimi ,700 ,058 ,698 12,103 | ,000 | ,487 | ,698
Duygusal Mikro
Tiiketici Etkileyici
Katilimi Giivenilirligi ,718 ,049 ,760 14,519 | ,000 | ,578 | ,760
Davranigsa
1 Tiiketici ,701 ,060 ,685 11,666 | ,000 | ,469 | ,685
Katilimi

Tablo 22’ye gore degiskenler arasindaki iliskiyi gosteren R degerleri sirasiyla
0,698, 0,760 ve 0,685°tir. Tablo 22°de verilen R kare degerleri biligsel, duygusal ve

davranigsal tiikketici katilimindaki %48, %57 ve %46’lik degismenin mikro etkileyici kisi

giivenilirligine bagli oldugunu ifade etmektedir.

Sig.(p) degeri 0,05°den kiiclik olup katsayilar anlamli bulunmustur. Standardize

katsayilar1 sirastyla 0,698, 0,760 ve 0,685 olup bu oranlar mikro etkileyici kisi

giivenilirliginde standart sapma oraninda bir birimlik artis oldugunda, tiiketici katiliminin

standart sapmasinda %69,8, %76,0 ve %68,5°lik artis olacagin1 gostermektedir.

Tablo 23. Makro Etkileyici Giivenilirliginin Bilissel, Duygusal ve Davranissal Tiiketici
Katilimi Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi

Standardize
Edilmemis

Standardize

Katsayilar Katsayilar
Bagiml Bagimsiz Standart R
Degisken Degisken B Hata B T P Kare R
Bilissel Makro
Tiiketici Etkileyici ,668 ,042 ,650 16,045 | ,000 | ,442 | ,650
Katilimi Giivenilirligi
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Tablo 23 (Devam). Makro Etkileyici Giivenilirliginin Biligsel, Duygusal ve Davramigsal
Tiiketici Katilimi Uzerindeki Etkisine Y6nelik Regresyon Analizi

Standardyze Standardize

Edilmemis Katsayilar

Katsayilar Y
Bagimli Bagimsiz Standart R
Degisken Degisken B Hata B T P Kare R
Duygusal
Tiiketici ,718 ,035 ,740 20,663 | ,000 | ,547 | ,740
Katilimi
Davranissal
Tiiketici 728 ,040 ,693 18,027 | ,000 | ,480 |,693
Katilimi

Tablo 23’e gore degiskenler arasindaki iligskiyi gosteren R degerlerinin sirasiyla
0,650, 0,740 ve 0,693’dir. Tablo 23’de verilen R kare degerleri bilissel, duygusal ve
davranigsal tiiketici katilimindaki %44, %54 ve %48’lik degisimin makro etkileyici kisi
giivenilirligine bagli oldugunu ifade etmektedir.

Sig. (p) degerinin 0,05’den kiiciik olup katsayilar anlamli bulunmustur. Buna
gore, standardize beta katsayilar1 sirasiyla, 0,650, 0,740 ve 0,693 olup bu oranlar,
bagimsiz degiskende (makro etkileyici kisi giivenilirligi) bir birimlik standart sapma
oraninda artis oldugunda, bagimli degiskenin (sirasiyla bilissel katilim (%65,0), duygusal
katilim (%74,0) ve davranigsal katilim (%69,3) standart sapmasinda yaratacagi artigi

gostermektedir.
8.5. T TESTI VE TEK YONLU ANOVA TESTI

Bu kisimda, mikro ve makro etkileyici kisi glivenilirliginin ve tiiketici katiliminin
demografik degiskenlere, katilimcilarin glinde ortalama Instagram kullanma sikligina ve

etkileyici kisiyi takip etme stirelerine gore farkli olup olmadigina bakilmstir.

Iki grup arasindaki farklar test etmek igin T testi, ikiden fazla grup arasindaki

farklar i¢in de tek yonlii Anavo testi yapilmistir.
8.5.1. Cinsiyet Gruplarina Goére Mikro Ve Makro Etkileyici Kisi Giivenilirligi

Mikro ve makro etkileyici kisi gilivenilirliginin cinsiyete gore farkliliklarini
incelemek i¢in T testi uygulanmistir. Mikro etkileyici kisi giivenilirliginde kadma ve
erkege gore anlamli bir fark bulunmustur (p<0,05). Fakat makro etkileyici kisi
giivenilirliginde kadina ve erkege gore anlamli bir fark bulunmamstir (p>0,05). Cinsiyet

gruplari i¢in T testi Tablo 24°te verilmistir.
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Tablo 24. Cinsiyet Gruplarina Gére T Testi Sonuglari

Standart P
Mikro Etkileyici Cinsiyet [ N Ortalama Sapma T Df
Kisi Guvenilirligi | gadin 99 3,292 1,09871
2,928 ( 154 0,004
Erkek 57 2,748 1,14992
Standart P
Makro Etkileyici | Cinsivet | N Ortalama Sapma T Df
Kisi Givenilirligi | gadin 126 2,881 1,09867
0,197 | 196 0,844
Erkek 72 2,9129 1,08871

8.5.2. Medeni Duruma Gore Mikro Ve Makro Etkileyici Kisi Giivenilirligi

Mikro ve makro etkileyici kisi giivenilirliginin medeni duruma gore farkliliklarini
incelemek i¢in T testi uygulanmistir. Mikro ve makro etkileyici kisi giivenilirliginde
medeni duruma bagli olarak anlamli bir farklilik yoktur (p>0,05). Medeni durum igin T

testi Tablo 25°de verilmistir.

Tablo 25. Medeni Durum Gruplari igin T Testi Sonuglari

. Medeni Standart
|\/|I|$I‘0 N Durum N Ortalama Sapma T Df P
Etkileyici
Kisi Bekar 132 3,0737 1,1203 0495 154 0618
Guvenilirthigi e 24 3,2008 | 1,29066 | ’
Makro Medeni N Ortalama Standart T Df P

o Durum Sapma

Etkileyici
Kisi Bekar 167 2,8672 1,10455 0.758 196 0449
Guvenilirthigi ' 31 3,0293 | 1,03076 | ’

8.5.3. Gelir Diizeyine Gore Mikro Ve Makro Etkileyici Kisi Giivenilirligi

Mikro ve makro etkileyici kisi giivenilirliginin gelir diizeyine gore farkli olup
olmadigini test etmeye yonelik tek yonlii Anova testi uygulanmigtir. Mikro ve makro
etkileyici kisi giivenilirliginde gelir diizeyine bagli olarak anlamli bir farklilik yoktur

(p>0,05). Gelir diizeyi igin tek yonlii Anavo testi Tablo 26°da verilmistir.

Tablo 26. Gelir Diizeyi Gruplar1 I¢in Tek Yonlii Anavo Testi Sonuglari

Gelir Diizeyi Karelerin Df Karelerin = p
Mikro Gruplari Toplami Ortalamasi
F{til;?eyid Gruplar Arasinda 5,606 5 1,121
Giivenilirligi Gruplar I¢inde 197,451 150 1,316 0,852 | 0,515
Toplam 203,057 155
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Tablo 26 (Devam). Gelir Diizeyi Gruplari i¢in Tek Y&nlii Anavo Testi Sonuglari

Gelir Diizeyi Karelerin Df Karelerin = P
Makro Gruplari Toplami1 Ortalamasi
Eﬁ:gleyid Gruplar Arasinda 2,044 5 0,408
Giivenilirligi Gruplar I¢inde 233,046 192 1,214 0,336 | 0,891
Toplam 235,086 197

8.5.4. Yas Gruplarina Gore Mikro Ve Makro Etkileyici Giivenilirligi

Mikro ve makro etkileyici kisi glivenilirliginin yas gruplarina gore farkliliklarini

incelemek icin tek yonlii Anova testi uygulanmistir. Mikro ve makro etkileyici kisi

giivenilirliginde yas gruplarina bagl olarak anlamli bir farklilik yoktur (p>0,05). Yas

gruplari i¢in tek yonlii Anova testi Tablo 27°de verilmistir.

Tablo 27. Yas Gruplar1 i¢in Tek Yonlii Anova Testi Sonuglari

Yas Diizeyi Karelerin Df Karelerin = p
Mikro Gruplar1 Toplam1 Ortalamast
Eﬁ:;'eyid Gruplar Arasinda | 4,168 4 1,042
Giivenilirligi | Gruplar Iginde 198,889 151 1,317 0,791 | 0,533
Toplam 203,057 155
Yas Diizeyi Karelerin Df Karelerin = P
Makro Gruplari Toplami Ortalamast
IE(ti::Ieini Gruplar Arasinda 1,864 4 0,466
Giivenilirligi | Gruplar Iginde 233,222 193 1,208 0,386 | 0,819
Toplam 235,086 197

8.5.5. Egitim Gruplarima Gore Mikro Ve Makro Etkileyici Giivenilirligi

Mikro ve makro etkileyici kisi glivenilirliginin egitim diizeyine gore farkliliklarini

incelemek i¢in T testi uygulanmistir. Mikro ve makro etkileyici kisi gilivenilirliginde

egitim gruplarina bagli olarak anlaml bir fark yoktur (p>0,05). Egitim gruplart i¢in tek

yonlii Anova testi Tablo 28°de verilmistir.

Tablo 28. Egitim Grubu i¢in Tek Yo6nlii Anavo Testi Sonuglari

Mikro
Etkileyici Kisi
Giivenilirligi

Egitim Diizeyi Karelerin Df Karelerin = P
Gruplari Toplami Ortalamasi
Gruplar
Arasinda 1,744 4 0,436
Gruplar Iginde 201,313 151 1,333 0,327 1 0,86
Toplam 203,057 155
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Tablo 28 (Devam). Egitim Grubu i¢in Tek Yonlii Anavo Testi Sonuglari

Egitim Diizeyi Karelerin Df Karelerin = P
Gruplari Toplami Ortalamast
Makro Gruplar
Etkileyici Kisi | Arasinda 2,241 4 0,560
Guvenilirligi -
[ Gruplar iginde 232,845 | 193 1206 | 0464 076
Toplam 235,086 197

8.5.6. Instagram’da Etkileyici Kisiyi Takip Etme Siiresine Gére Mikro Ve Makro
Etkileyici Giivenilirligi

Mikro ve makro etkileyici kisi glivenilirliginin Instagram’da etkileyici kisiyi takip

etme siiresine gore farkliliklarini incelemek i¢in tek yonlii Anova testi testi uygulanmaistir.

Mikro ve makro etkileyici kisi giivenilirliginde Instagram’da etkileyici kisiyi takip etme

siiresine bagl olarak anlamli bir fark bulunmamistir (p>0,05). Instagram’da etkileyici

kisiyi takip etme siiresi i¢in tek yonlii Anavo testi Tablo 29°da verilmistir.

Tablo 29. Instagram’da Etkileyici Kisiyi Takip Etme Siiresine Goére Tek Yonlii Anavo Testi

Sonuglari
Instagram'da
Etkileyici Kisiyi Karelerin Df Karelerin = P
) Takip Etme Siiresi Toplam1 Ortalamasi
Mikro Gruplari
Etkileyici Kisi
Giivenilirligi | Gruplar Arasinda 0,696 2 0,002
Gruplar Iginde 202,361 195 1,206 0,263 | 0,769
Toplam 205,057 197
Instagram'da
Etkileyici Kisiyi Karelerin Df Karelerin = p
Takip Etme Siiresi Toplami Ortalamas1
Makro Gruplari
Etkileyici Kisi
Giivenilirligi | Gruplar Arasinda 0,003 2 0,199
Gruplar Iginde 235,083 195 1,339 0,001 | 0,999
Toplam 235,086 197

8.5.7. Giinde Ortalama Instagram Kullanma Sikhigina Goére Mikro Ve Makro
Etkileyici Kisi Giivenilirligi
Mikro ve makro etkileyici kisi giivenilirliginin giinde ortalama Instagram
kullanma sikligina gore farkliliklarini incelemek igin tek yonlii Anova testi testi
uygulanmistir. Mikro ve makro etkileyici kisi giivenilirliginde glinde ortalama Instagram
kullanma sikligina bagli olarak anlamli bir fark bulunmamistir (p>0,05). Giinde ortalama

Instagram kullanma siklig1 igin tek yonlii Anova testi Tablo 30’da verilmistir.
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Tablo 30. Giinde Ortalama Instagram Kullanma Sikligina Gore Tek Yonlii Anavo Testi

Sonuglari
Giinde Ortalama Karelerin Karelerin
Instagram Kullanma Toplami Df Ortalamasi F P
Mikro Siklik Gruplari P
Etkileyici Kisi | Gruplar Arasinda 0,797 4 0,199
Giivenilirligi -
Gruplar Iginde 202,26 151 1,339 0,149 | 0,963
Toplam 203,057 155
Giinde Ortalama Karelerin Karelerin
Instagram Kullanma Df F P
Toplami1 Ortalamasi
Makro Siklik Gruplari
Etkileyici Kisi | Gruplar Arasinda 1,318 4 0,329
Gtivenilirligi -
Gruplar Iginde 233,769 | 193 1,211 0,272 | 0,896
Toplam 235,086 197

8.5.8. Demografik Ozelliklere Gore Tiiketici Katihm

Tiiketici katiliminin cinsiyet ve medeni duruma gore farkliliklart incelemek igin
T testi; yas, egitim durumu ve gelir diizeyi, giinde ortalama Instagram kullanma siklig1 ve
etkileyici kisi takip etme siiresine gore farkliliklarini incelemek igin de tek yonlii Anova
testi uygulanmistir. Tablo 31 ve 32’de cinsiyete, medeni duruma, egitime, yasa, gelir
diizeyine, giinde ortalama Instagram kullanma sikligina ve etkileyici kisi takip etme
sliresine bagl olarak tiiketici katiliminda anlamli bir fark bulunmamuistir (p>0,05). T testi

ve tek yonlii Anova testi sonuglart Tablo 31 ve 32°de gdsterilmistir.

Tablo 31. Cinsiyet ve Medeni Durum Gruplarina Gére T Testi Sonucu

Cinsiyet N Ortalama Standart T Df P
Sapma
Tiketici Katilimi
Kadin 231 3,088 1,027
0,512 352 0,609
Erkek 123 3,028 1,071
Medeni N Ortalama Standart T Df P
Durum Sapma
Tiketici Katilimi
Bekar 282 3,0765 1,056
0,329 352 0,743
Evli 72 3,0313 0,990
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Tablo 32. Yas, Egitim ve Gelir Gruplarina, Glinde Ortalama Instagram Kullanma Siklig1 ve

Etkileyici Kisi Takip Etme Siiresine Gore Tek Yonlii Anova Testi Sonucu

Egitim Diizeyi Karelerin Df Karelerin = p
Gruplar1 Toplami1 Ortalamasi
Tiiketici Gruplar Arasinda 1,696 4 0,424
Katilimi -
Gruplar Iginde 381,602 349 1093 0,388 | 0,817
Toplam 383,298 353 ’
Karelerin Karelerin
Yas Gruplar Toplami Df Ortalamasi F P
Tiiketici Gruplar Arasinda 6,584 4 1,646
Katilimi -
Gruplar Iginde 376,715 349 1079 1,525 | 0,194
Toplam 383,298 353 ’
Gelir Diizeyi Karelerin Df Karelerin = P
Gruplar1 Toplami Ortalamasi
Tiketici | Gruplar Arasinda 8,096 5 1,619
Katilimi -
Gruplar Iginde 375,202 348 Lo78 1,502 | 0,189
Toplam 383,298 353 ’
Giinde Ggiama Karelerin Karelerin
Instagram Kullanma Df F P
- Toplami Ortalamasi
Siklig
Tiiketici
Katiim: | Gruplar Arasinda 7,192 4 1,798
Gruplar iginde 376,106 349 1078 1,668 | 0,157
Toplam 383,298 353 ’
Etkileyici Kisiyi Karelerin Df Karelerin = p
Takip Etme Siiresi Toplami Ortalamas1
Tiketici | Gruplar Arasinda 1,938 2 0,969
Katilimi -
Gruplar I¢inde 381,361 351 1086 0,892 | 0,411
Toplam 383,298 353 ’
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu calismada Instagram’da mikro veya makro etkileyici kisi giivenilirliginin
tikketici katilimi iizerindeki etkisi incelenmistir. Mikro ve makro etkileyici kisi
giivenilirliginin tiiketici katilimi iizerindeki etkisi SPSS’te basit dogrusal regresyon
analizi ile dl¢iilmiis, bununla birlikte tanimlayici istatistiksel analiz, coklu yanit analizi,
PLS-SEM dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Buna ek olarak mikro ve makro
etkileyici kisi giivenilirligi ve tiiketici katilimi ile demografik faktorler arasinda anlaml

bir farklilik olup olmadig1 incelenmis ve tek yonlii Anova testi ile T testleri yapilmustir.

Mevcut ¢alisma mikro ve makro etkileyici kisi giivenilirliginin tiiketici katilimi
tizerindeki etkisini inceleyerek, katilimi biligsel, duygusal ve davranissal katilima gore

ele alan calismalardan biri olarak literatiire katk1 saglamaktadir.

Literatiir ve aragtirma sonuglar1 bir arada degerlendirildiginde elde edilen sonuglar

sirastyla su sekildedir:

[lk olarak hem makro etkileyici kisi giivenilirliginin hem de mikro etkileyici kisi
glivenilirliginin tiiketici katilimu tizerindeki etkisi anlamlidir. Bu sonugla ayn1 dogrultuda
literatiire rastlanmaktadir. Etkileyici kisilerin tiiketicilerin tutum ve davranislarini
yonlendirmesinde giiven faktoriiniin 6nemli oldugu ve mikro etkileyici kisi glivenilirligi
ile tiiketici tutum ve davranislar1 arasinda anlamli bir iliski oldugunu belirten ¢aligmalar
vardir (Rahmah ve Ren 2019; Govindan ve Alotaibi 2021). Sansgiry (2001) tiiketici
katiliminin gergeklesebilmesi i¢in etkileyici kisiye gliven duyulmasi gerektigini belirtmis,
Lou ve Yuan (2018) etkileyici kisi giivenilirliginin marka farkindaligi ve satin alma
niyetleri lizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu belirterek tiiketici katiliminin 6nemli bir
degisken oldugunu belirtmistir. Isyanto vd. (2020) mikro etkileyici giivenilirligi ve satin
alma niyeti arasinda anlamli ve pozitif bir iliski tespit etmistir. Buradan hareketle
etkileyici kisi ile pazarlama yapmak isteyen isletmelerin tiiketiciler tarafindan
giivenilirlik algis1 yiiksek olan mikro ve makro etkileyici kisileri 6ncelikle tercih etmeye

onem vermelidir. Boylece tiiketici katilimi artirilabilir.

Ikinci olarak mikro ve makro etkileyici kisi giivenilirliginde ve tiiketici
katiliminda demografik faktorlere bagli olarak anlamli bir farklilik olup olmadigi
incelenmis ve mikro etkileyici kisi giivenilirliginde cinsiyete bagh olarak anlamli bir
farklilik goriilmiistiir. Makro etkileyici kisi giivenilirliginde cinsiyete gore anlamli bir

fark bulunmamustir. Ayrica mikro etkileyici kisi giivenilirliginde ve makro etkileyici kisi
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giivenilirliginde yasa, medeni duruma, gelir gruplarina gore anlamli bir farklilik
goriilmemistir. Ayni sekilde tiiketici katiliminda cinsiyete, yasa, medeni duruma, gelir
gruplarina gore anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Bu sonuglarla ayn1 ve farkl
dogrultudaki literatiir su sekildedir: Ooi vd. (2023) etkileyici kisi giivenilirliginde
cinsiyete gore anlamli bir fark oldugunu gézlemlemistir. Sesar vd. (2022) cinsiyete bagl
olarak etkileyici kisi giivenilirliginde anlamli bir fark olmadigini belirtmistir. Saima
(2020), etkileyici kisi giivenilirliginde cinsiyete ve yas gruplarina bagl olarak anlamli bir
fark olusmadigmni, buna karsin etkileyici kisi giivenilirliginde egitim diizeylerine gore
anlamli bir farklilik oldugunu tespit etmistir. Lou ve Yuan (2018) da yasa ve cinsiyete
bagl olarak etkileyici kisi giivenilirliginde anlamli bir farklilik olmadigini belirtmistir.
Sridhar (2007) tiiketici katiliminda yasa ve cinsiyet gruplarina gore anlamli bir farklilik
oldugunu, gelir gruplarina gore anlamli bir farklilik olmadigini ortaya koymustur. Slama
ve Tashchian (1985) satin alma katiliminda cinsiyete, egitim diizeyine ve gelir gruplarina

gore anlamli bir farklilik oldugunu belirtmistir.

Ugiincii olarak, bu ¢alismada demografik faktorler dikkate alindiginda etkileyici
kisileri takip eden katilimcilarin biiylik cogunlugunun kadin ve 18-24 yas araliginda
oldugu goriilmiistiir. Bu sonug literatiirdeki benzer bulgular ile desteklenmektedir. Canoz
vd.’ne (2020) gore sosyal medya platformlarinda etkileyici kisileri takip eden katilimcilar
cogunlukla 18-24 yas araligindadir. Bat ve Vural (2020) geng¢ popiilasyonunun sosyal
medya platformlarinda daha aktif oldugunu ifade etmistir ve Rahmah ve Ren (2019)
etkileyici kisileri daha ¢ok kadinlarin takip ettigini belirtmistir. Bu sonuca gore
isletmelerin etkileyici kisiler ile pazarlamada 18-24 yas araligindakilere ve kadinlara
yonelik yaratict igeriklere agirlik vermesi ve bu amagla etkileyici kisiler ile isbirligine

gitmesi gerektigi sdylenebilir.

Daordiincii olarak bu ¢alismada makro etkileyici kisilerin mikro etkileyici kisilere
kiyasla daha fazla takip edildigi anlagilmistir. Berne-Manero ve Marzo-Navarro
(2020)’ya gore makro etkileyici kisilere sosyal anlamda daha kolay erisim
saglanabilmektedir. Dolayisiyla makro etkileyici kisilerin daha fazla takip edildigi ifade
edilebilir. Tsen ve Cheng (2021), genis bir takipgi agina sahip olan makro etkileyici
kigilerin tiiketicilerin tutum ve davraniglarini etkileyebilecegini ifade etmektedir.
Sudchar’a (2020) gore ise mikro etkileyici kisiler hedef kitleye dogrudan ulasabilse de
makro etkileyici kisilere gore hedef kitle iizerindeki etkisi daha diisiiktiir. Bu ¢alismada

ise mikro etkileyici kisi giivenilirliginin tiiketici katilimi iizerindeki etkisi makro
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etkileyici kisi glivenilirliginin tiiketici katilim1 iizerindeki etkisinden nispeten yiiksek
cikmistir. Buradan hareketle etkileyici kisi pazarlamasini tercih edecek isletmelerin mikro
kitleye sahip giivenilir etkileyici kisileri segerek igerik olusturmasinda fayda vardir. Bu
sayede isletmeler sosyal medya pazarlama kampanyalar1 i¢in mikro bir kitleye daha etkili
ulagabilir ve marka bilinirligini artirabilir. Yani, marka bilinirliginin, mikro bir hedef kitle
icinde etkili yayilmasi isteniyorsa hem isletmenin sosyal medya pazarlama amaglariyla

uyumlu hem de giivenilir mikro etkileyici kisiler ile isbirligi yapilabilir.

Son olarak bu ¢alismada mikro ve makro etkileyici kisi glivenilirliginin biligsel,
duygusal ve davranigsal katilim {izerindeki etkisi analiz edilmistir. Buna gore, her iki
etkileyici kisi giivenilirliginin bilissel, duygusal ve davranigsal katilim {izerindeki
etkisinde duygusal katilim nispeten daha yiiksek c¢ikmistir. Buna ek olarak mikro
etkileyici kisi giivenilirliginin duygusal katilim {izerindeki etkisi makro etkileyici
giivenilirliginin duygusal katilim {izerindeki etkisine kiyasla nispeten daha yiiksek oldugu
goriilmustiir. Li vd. (2017: 19) duygusal katilimin belirli bir davranisa yol agtigini ve
duygusal iceriklerin sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin tutum ve davranislarini
degistirebilecegini ifade etmistir. Jun ve Yi’ye (2020) gore de etkileyici kisiler ve
takipciler birbirini tam olarak tanimasa da duygusallik etkileyici kisi ve takipgileri
arasindaki etkilesimi artiran unsurdur. Bu sonuca gore isletmelerin tiiketicilerin duygusal
katilimin1 artirmaya yonelik gabalara 6nem vererek onlarmm duygu ve hislerine hitap
edecek igerikler hazirlanmasi konusunda mikro ve makro etkileyici kisiler ile isbirligine
gitmesinde fayda vardir. Sosyal medya platformlarinda reklam igerikleri tasarlanirken
kullanicilarin  olumlu duygusal algisin1 giliclendirmeye daha fazla odaklanilabilir.
Ornegin, olusturulan igeriklerle takipgilerin duygusal motivasyonu artirilip duygusal
faktorlerin (sevgi, estetik, igtenlik vb.) etkileyici kisiler tarafindan takipgilerine
gecirilmesi saglanabilir. Ayrica etkileyici kisi tiirlerinden takipgileri ile en ¢ok duygusal

bag kuran ve giiven olusturan etkileyici kisi tiiriinii secmek 6nemli olabilir.

Bu calisma, sosyal medya pazarlamasi stratejilerinde ve kampanyalarinda
etkileyici kisileri kullanmak isteyen isletmeler i¢in faydali bilgiler sunmaktadir. Sosyal
medya platformlar1 bilginin hizli yayilmasini saglasa ve bilgi kaynaklarini ¢esitlendirse
de tiiketicilerde giiven olusturmak gerekli ve 6nemlidir. Ancak bu oldukc¢a zor olacaktir.
Takipgileri tarafindan giivenilir kisi olarak algilanan mikro ve makro etkileyici kisilerin
ikna etkisi artacaktir. Bu da isletmeler agisindan oldukga faydali olabilir. Sosyal medya

pazarlama stratejilerinde ve kampanyalarinda basarili olmak isteyen isletmelerin
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giivenilir bilgi kaynagi olarak algilanan mikro ve makro etkileyici kisiler ile isbirligi

yapmasit tiiketici katilimini artirabilir.

Bu ¢alismanin bazi siirliliklar1 bulunmaktadir. Bunlardan ilki, calismanin sadece
Instagram baz alinarak yapilmasidir. ikincisi mikro ve makro etkileyicilerin sadece
giivenilirligi dikkate alinirken, diger bilgi kaynag: faktorleri ve ozellikleri goz oniinde
bulundurulmamistir. Bu ¢alismada makro etkileyici kisi giivenilirligi tek bagina tiiketici
katiliminin %355’ini, mikro etkileyici kisi giivenilirligi de tek basina tiiketici katiliminin
%359’unu agiklamaktadir. Agiklanamayan yaklasik %40°lik varyansin arastirma
modelinde tiiketici katilimina etki edebilecek farkli faktorlerin de goz Oniinde
bulundurulmasini ortaya ¢ikardigi sOylenebilir. Ohanion (1990), sosyal medyada
takipgilerin etkileyici kisi glivenilirligi ile birlikte etkileyici kisinin ¢ekiciligi, uzmanhigi,
diirtistliigli gibi ozelliklerine 6nem verdigini ifade etmistir. Bu sebeple uzmanlik,

cekicilik, diiriistliikk vb. faktorler de modele konularak arastirilabilir.

Gelecekteki aragtirmalarda etkileyici kisi tlirlerinden iinli etkileyici kisilerin
giivenilirliginin tiiketici katilimi iizerindeki etkisine bakabilir. Ayni1 zamanda takip edilen
icerik tiiriine gore de etkileyici kisi giivenilirligi ile tiikketici katilimi iligkisi incelenebilir.
Bununla birlikte diger sosyal medya platformlarindaki (TikTok, YouTube vb. gibi)
etkileyici kisi glivenilirligi ile tiiketici katilimi iligkisine bakilarak birbirleri ile

karsilagtirma yapilabilir.
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EKLER

Ek 1: Arastirma Anketi
ARASTIRMA ANKETI
BIRINCI BOLUM
Instagramda herhangi bir Influencer’1 takip ediyor musunuz? (Cevabiniz hayir ise anketi
sonlandirmniz.)
()Evet
( )Hayir
Takip ettiginiz Influencer1 ne kadar siiredir takip ediyorsunuz?
()1 yildan az
()1-3 yil arasi
()3 yildan fazla
Giinde ortalama ne siklikla Instagram Kullaniyorsunuz?
() 1saattenaz ()1 —3saat () 4-6saat () 7-9saat () 10— 12 saat () Diger
Instagramda ne tiir icerikler takip ediyorsunuz?
() Moda () Giizellik ( ) Gezi () Sanat () Spor () Siyaset ( ) Diger
IKINCI BOLUM
Demografik Sorular
Yasiiz? () 18-24 ()25-34 ()35-41 () 42-50 ()51 ve tizeri
Cinsiyetiniz? () Kadin () Erkek

Geliriniz? () 2500- 4500 ( ) 4501 — 6.000 ( ) 6001 - 8000 ( ) 8001 -10.000 ( ) 10.001-
12.000 () 12.001 ve iistii

Egitim Durumunuz? () Lise Oncesi ( ) Lise () Onlisans () Lisans () Lisansiistii
Medeni Durumunuz? () Bekar () Evli () Diger

UCUNCU BOLUM
Mikro ve Makro Etkileyici ile Ilgili Sorular

Mikro Etkileyici (Influencer) Kisi Kavrami: Mikro etkileyiciler, sosyal medya
platformlarinda 10 bin ila 100 bin takipgisi bulunan ve sosyal medyada fikir liderleri
olarak adlandirilan kisileri ifade etmektedir. Bu kisilere; Mislina Kilig, Ismail Filiz, Biisra
Kendirlioglu, Ozgur Daniel Foster, Betella ve Helin Gézde Yilmaz Ornek olarak

verilebilir.
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Ek 1 (Devam): Arastirma Anketi

Makro Etkileyici (Influencer) Kisi Kavrami: Makro etkileyiciler, sosyal medya
platformlarinda 100 bin ila 1 milyon takipgisi bulunan ve sosyal medyada fikir liderleri
olarak adlandirilan kisileri ifade etmektedir. Bu kisilere; Damla Altun, Cristina Elif
Boboc, Ezgi Findik, Ibrahim Biiyiikak ve Hayrettin 6rnek olarak verilebilir.

Yukarida belirtilen Influencer kategorilerinden hangisini Instagramda takip ediyorsunuz?
()Makro

( )Mikro

( )Her Ikisi de

Her ikisini de takip ediyorsaniz (hem makro hem mikro influencer) en ¢ok takip ettiginiz

tiri belirterek anketi cevaplayabilirsiniz.
() Mikro

() Makro
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Ek 1 (Devam): Arastirma Anketi

TUKETICI KATILIMI***

1. Liitfen asagidaki ifadelere ne derece katildiginizi belirtiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiltyorum

Mislina Kilig, Ismail Filiz, Biisra Kendirlioglu, Ozgur Daniel Foster, Betella, Helin Gozde
Yilmaz gibi etkileyicileri veya takip ettiginiz herhangi bir baska mikro etkileyiciyi ve
iceriklerini diisiinerek sorulari cevaplayiniz.

TK1 Mikro etkileyicinin igeriginde yaptigi tanitimdan/reklamdan 1(2|3(4]5
bilgi edinirim.

TK 2 Mikro etkileyicinin igeriginde yaptigi tanitim/reklam tirtinle 112(3|4]5
ilgili bilgi icermektedir.

TK 3 Mikro etkileyicinin igeriginde yaptigi tanitim/reklam 1123415
bilgilendiricidir.

TK 4 Mikro etkileyicinin i¢eriginde yaptigi tanitimin/reklamin 112345
unsurlar1 bana ¢ekici gelir.

TK5 Mikro etkileyicinin i¢eriginde yaptigi tanitimin/reklamin 1123415
icindeymisim gibi hissederim.

TK 6 Mikro etkileyicinin igeriginde yaptigi tanitimda 112(3|4]5

karakterlerin/insanlarin zaman zaman benim hissettiklerimi
canlandirdigini hissederim.

TK7 Mikro etkileyicinin igeriginde yaptigi tanitim/ reklam 112|3(4]5
insanlarin zaman zaman hissettiklerini gosterir.
TK 8 Mikro etkileyicinin igeriginde yaptigi tanitimin/reklamin 112(3|4]5

unsurlart ile kisisel olarak baglanti kurabilirim.

TK9 Mikro etkileyicinin igeriginde yaptigi tanitim/reklam kisisel 112|3(4]|5
ve samimidir.

TK 10 Mikro etkileyicinin igeriginde yaptigi tanitimlari/reklamlari 112(3|4]5
izledigimden bu yana yeni bir tanitimin yayinlanip
yayimlanmadigina bakarim.

TK 11 Mikro etkileyicinin igeriginde yaptigi tanitimlari/reklamlar 112(3|4]5
izledigimden bu yana tanitimlardaki iiriine iligskin herhangi bir
haber ararim.

TK 12 Mikro etkileyicinin igeriginde yaptigi tanitimlari/reklamlar 112(3|4]5
izledigimden bu yana bu tanitimlarla alakal bilgi
giincellemelerine ilgi duyarim.

Damla Altun, Cristina Elif Boboc, Ezgi Findik, Ibrahim Biiyiikak, Hayrettin gibi etkileyicileri
veya takip etiginiz herhangi bir bagka makro etkileyiciyi ve iceriklerini diisiinerek sorulari
cevaplayiniz.

TK 1 Makro etkileyicinin igeriginde yaptigi tanitimdan/reklamdan |1 |2 |3 |4 |5
bilgi edinirim.

TK 2 Makro etkileyicinin iceriginde yaptigi tanitim/reklam iirtinle |1 |2 |3 |4 |5
ilgili bilgi icermektedir.

TK 3 Makro etkileyicinin igeriginde yaptigi tanitim/reklam 1123415
bilgilendiricidir.

TK 4 Makro etkileyicinin igeriginde yaptig1 tanitimin/reklamin 1112|3415
unsurlar bana cekici gelir.

TK S Makro etkileyicinin igeriginde yaptigi tanitimin/reklamin 11213415

icindeymisim gibi hissederim.
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TK 6

Makro etkileyicinin igeriginde yaptig1 tanitimda
karakterlerin/insanlarin zaman zaman benim hissettiklerimi
canlandirdigini hissederim.

TK7

Makro etkileyicinin igeriginde yaptigi tanitim/ reklam
insanlarin zaman zaman hissettiklerini gosterir.

TK 8

Makro etkileyicinin igeriginde yaptig1 tanitimin/reklamin
unsurlari ile kisisel olarak baglant1 kurabilirim.

TK9

Makro etkileyicinin igeriginde yaptig tanitim/reklam kisisel
ve samimidir.

TK 10

Makro etkileyicinin igeriginde yaptigi tanitimlari/reklamlari
izledigimden bu yana yeni bir tanitimin yayinlanip
yayilanmadigina bakarim.

TK 11

Makro etkileyicinin igeriginde yaptig1 tanitimlari/reklamlart
izledigimden bu yana tanitimlardaki {iriine iliskin herhangi bir
haber ararim.

TK 12

Makro etkileyicinin igeriginde yaptig1 tanitimlary/reklamlari
izledigimden bu yana bu tamitimlarla alakali bilgi
giincellemelerine ilgi duyarim.

*#* Anket sorular orijinal dlgekten farkli sira ile sorulmustur.
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Ek 1 (Devam): Arastirma Anketi

ALGILANAN MIKRO VE MAKRO ETKILEYICi KiSI GUVENILIRLiGi

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim,4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum

MIAG 1 Mikro etkileyici kisinin diirtist oldugunu hissederim. 112
MIAG 2 Mikro etkileyici kisinin giivenilir olabilecegini 112
diistiniiriim.

MIAG 3 Mikro etkileyici kisinin giivenilir oldugunu hissederim. 12|34

MIAG 4 Mikro etkileyici kisinin i¢ten olabilecegini diislintirim. 112|314

MIAG 5 Mikro etkileyici kiginin igeriginde yaptigi tanitim/reklam |1 | 2 | 3 | 4
hakkinda ¢ok sey bildigini hissederim.

MIAG 6 Mikro etkileyici kisinin igeriginde yaptigi tanmtim/reklam | 1 | 2 | 3 | 4
hakkinda iddialarda bulunabilecek yeterlilikte oldugunu
hissederim.

MIAG 7 Mikro etkileyici kisinin igeriginde yaptigi tamtim/reklam |1 | 2 | 3 | 4
hakkinda iddialarda bulunabilecek kadar deneyimli
oldugunu diisiintiriim.

MIAG 8 Mikro etkileyiciyi kisiyi iceriginde yaptigi 12|34
tanitim/reklam hakkinda uzman olarak goriiriim.

MIAG 9 Mikro etkileyici kisi ile benim birgok ortak noktamiz 112|314
vardir.

MIAG 10 Mikro etkileyici kisi ve ben birbirimize ¢ok benzeriz. 112|314

MIAG 11 Mikro etkileyici ile kendimi rahatlikla 6zdeslestiririm. 112|314

MIAG 12 Makro etkileyici kiginin diirtist oldugunu hissederim. 112|314
MIAG 13 Makro etkileyici kisinin giivenilir olabilecegini 112|134
diistintiriim.

MIAG 14 Makro etkileyici kiginin giivenilir oldugunu hissederim. |1 |2 |3 |4

MIAG 15 Makro etkileyici kisinin i¢ten olabilecegini diistiniiriim. 112|134

MIAG 16 Makro etkileyici kiginin i¢eriginde yaptig 11234
tanitim/reklam hakkinda ¢ok sey bildigini hissederim.

MIAG 17 Makro etkileyici kiginin i¢eriginde yaptig 11234
tanitim/reklam hakkinda iddialarda bulunabilecek
yeterlilikte oldugunu hissederim.

MIAG 18 Makro etkileyici kisinin igeriginde yaptig 12|34
tanitim/reklam hakkinda iddialarda bulunabilecek kadar
deneyimli oldugunu diisiiniiriim.

MIAG 19 Makro etkileyiciyi kisinin i¢eriginde yaptigi 12|34
tanitim/reklam hakkinda uzman olarak goriiriim.

MIAG 20 Makro etkileyici kisi ile benim bir¢ok ortak noktamiz 112|314

vardir.
MIAG 21 Makro etkileyici kisi ve ben birbirimize ¢ok benzeriz. 112|314
MIAG 22 Makro etkileyici kisi ile kendimi rahatlikla 11234
Ozdeslestiririm.
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