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Oz

Sosyal medya platformlarimn dinamik dogas: geregi binlerce kisiye ulasabilme imkdn: saglamasi, bu
platformlarin hem isletmeler icin hem de kullanicilar i¢in vazgecilemeyecek kadar degerli bir ara¢ haline
gelmelerini saglanugtir. Sosyal medya kullanan kisiler; takipci kazanma, paylasim yapma, begeni ve
yorum alma gibi degiskenlerle kendilerine cevre olusturma, kendilerini genis kitlelere tamitma, adlarimn
duyurma firsat: bulmus ve dijital diinyada yeni bir terim olan “Mikro Unliiler” kavraminin dogmasina
neden olmustur. Bu calismada, igletmeler icin de geleneksel iinliiler gibi cazip hale gelen mikro iinliiler
iizerine bir arastirma yiiriitiilmiistiir. Calismanin amaci, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye gibi gelis-
mekte olan bir iilkede de giderek artan bir 6neme sahip olan ve giiclii bir iletisim kaynag: haline gelen
mikro iinliilerin sosyal medyada yaptiklart tanitimlarin bireylerin satin alma niyetine etkisini incele-
mektir. Bu dogrultuda sosyal medya kullanan ve mikro iinlii takip eden 390 kisiye anket uygulanmistir.
Sonuglar yapisal esitlik modellemesi ile test edilmistir. Calismanin bulgularina gore, mikro iinliilerin
cekiciligi ve diriin-tinlii uyumu tiiketici tutumunu pozitif sekilde etkilemekte, neticesinde tiiketici tu-
tumu elektronik ortamda agizdan agiza iletisimi ve nihayetinde satin alma niyetini olumlu sekilde etki-
lemektedir. Diger yandan, mikro iinliilerin uzmanhig ve giivenilirliginin tiiketici tutumu tizerinde her-
hangi bir etkisine rastlanmanustir. Bulgular neticesinde, isletmelere ve gelecek ¢alismalara dneriler
sunulmus ve arastirma kisitlari aktarilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, mikro iinliiler, iinlii kullanimz, elektronik agizdan agiza ileti-
sim, satin alma niyeti

tBu ¢alisma, Salih Can Sidar’in Yiiksek Lisans tezinden (retilmistir.
2 Bu ¢alismanin genisletilmis 6zeti, 02-04 Mayis 2019 tarihleri arasinda Osmaniye’de gerceklesen 18. Ulus-
lararasi isletmecilik Kongresi’nde sunulmustur.
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An Empirical Study about the Effect of
Micro-Celebrities on Consumers' Purchase Intention

Abstract

The opportunity to reach thousands of people, arising from its dynamic nature, has enabled social media
platforms to become an indispensable tool for both businesses and individual users. People who use social
media have the opportunity to communicate with others, to introduce themselves to large masses, and
promoting their name, to create their own environments with variables such as gaining followers, cre-
ating contents, gaining likes and comments. All of these things have brought our lives the term of “Mi-
cro-Celebrities”. In this study, a research was carried out on these micro celebrities, which have become
as attractive as the traditional celebrities. The aim of the study is to examine the effect of the introduc-
tions of micro-celebrities, who have become an important source of communication in a developing coun-
try like Turkey as well as all over the world, on individuals’ purchase intention. To achieve this goal, a
questionnaire was conducted with 390 people who are using social media and following micro-celebri-
ties. Survey results were analyzed through structural equation modeling. According to the results, the
attractiveness of micro-celebrities and the product matchup between the micro-celebrity and the product
they introduce are positively related with consumer attitude, and consequently consumer attitude posi-
tively affects electronic word of mouth (eWOM), and finally, eWOM has a positive effect on purchase
intention. On the other hand, the expertise of micro-celebrities and trustworthiness of them do not have
any effect on consumer attitude. Based on findings, the limitations of the research and suggestions both
for future studies and the businesses were given.

Keywords:  Social media, micro-celebrities, celebrity endorsement, electronic word of mouth, pur-
chase intention
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Giris

Teknoloji her sektore getirdigi gibi pazarlama sektoriine de pek ¢ok yeni-
lik getirmistir. Dijitallesmeyle beraber sosyal medya, her gecen giin daha
fazla 6nem kazanmis ve pazarlama diinyasinda stratejik bir 6neme sahip
olmustur. We Are Social ve Hootsuite sirketleri tarafindan her yil yayin-
lanan ve sosyal medya alaninda en kapsamli raporlardan biri olarak go-
riilebilecek dijital raporlar serisinin bu yil yaymlanan “Digital 2019 Tur-
key” verilerine gore; toplam niifusu 82.44 milyon olan Tiirkiye’de 52 mil-
yon insan sosyal medya kullanicisidir. Tiirkiye niifusunun %63’liik kismi
olan sosyal medya kullanicilari, sosyal medyada giinde ortalama 2 saat 46
dakika vakit gecirmektedir. Bu bakimdan sosyal medya, iilkemizde ol-
dukca genis kitlelere hitap etmektedir. Sosyal medyanin gelisimi ile bir-
likte isletmeler diledikleri zamanda, diledikleri konumdan, diledikleri tii-
ketici grubuna hatta diledikleri tiiketiciye ulasma imkan elde etmistir.
Boylelikle, gecmiste kullanilan tutundurma calismalar1 sosyal medyanin
gelismesiyle yeni bir soluk kazanmistir. Ancak sosyal medya sadece islet-
meler icin degil tiiketiciler i¢in de onem arz etmeye baslamigtir. Sosyal
medyanin yapisi sayesinde kullanicilar herhangi bir konudaki goriiglerini
ozgiirce ifade edebilir ve sayisiz kisiye ulastirabilir hale gelmistir. Istek-
leri, ihtiyaglari, kararlar1 gibi pek ¢ok konuda goriislerini sosyal medyada
paylasan bireyler; paylagimlarinin begenilmesi ve biiyiik kitlelerce takip
edilmesi neticesinde birer “iinlii” haline gelmistir. Bu bakimdan sosyal
medya, tiiketiciler ile glintimiizde de sik sik birer pazarlama mesaji kay-
nag olarak kullanilan iinliiler arasindaki ayrimi ortadan kaldirmas, tiike-
ticilerin de birer iinlii haline gelmelerini saglamistir.

Sosyal medyanin sagladig: fikirlerin genis kitlelere yayilabilmesi avan-
taji, tiiketicilerin sosyal medyadaki yeni roliiniin gostergesidir. Yaptiklari
paylasimlarin yayilmasz ile belli bir kitle tarafindan taninir hale gelen sos-
yal medya kullanicilar: igin kullarilabilecek en kapsamli tanimlama
“Mikro Unlii” terimi vasitasiyla yapilabilir (Khamis, 2017). Mikro-iinliiler,
geleneksel tinliilerden farklarmin belirtilmesi i¢in kullanilan ‘“mikro” 6n
betimlemesi ile anilmaktadirlar.

Bireysel sosyal medya kullanicilarin birer “iinlii” haline gelmesi, mar-
kalarin tiiketicilerin hayatlarinin bir pargasi olan sosyal medyay aktif bir
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sekilde kullanarak diger tiiketicilere ulasmasi igin yeni bir pazarlama yak-
lasimini beraberinde getirmistir. Zaman igerisinde popiilerliklerini artiran
mikro tinliilerin sosyal medyada daha ¢ok i{in kazanmalar1 onlar1 marka-
larin goziinde yeni bir tutundurma araci olarak konumlandirmaktadir.
Pazarlama ve tiiketici davranislar1 perspektifiyle mikro {inliiler iizerine
yapilan c¢alismalar sinirli sayidadir (Chung ve Cho, 2017; Djafarova ve
Rushworth, 2017; Lim vd., 2017; Hwang ve Zhang, 2018; Djafarova ve Tro-
fimenko, 2019) ve bu ¢alismalarin ¢ogu ampirik kanitlar sunmamaktadir.
Bu calismada da mikro tinliilerin tiiketicileri ne derecede etkilediklerine
yonelik bir arastirma yiiriitiilmektedir. Calismanin amaci, sosyal medya
ile insanlarin hayatlarina giren ve tiim diinyada énemli bir iletisim kay-
nag1 haline gelen mikro tinliilerin, gelismekte olan bir iilkede de giderek
artan bir oneme sahip olmasindan hareketle, yaptiklari tanitimlarin birey-
lerin satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemektir. Bu baglamda ca-
lisma, mikro tinliilerin tiiketicileri etkileyebilme ve Tiirkiye’de tiiketimi
sekillendirebilme giiciiniin ne oldugu, isletmelere ne sekilde yardimai ola-
bilecegi ve giiniimiizde geleneksel tinliiler gibi birer pazarlama araci ola-
rak kullanilip kullanamayacag1 konularina odaklanmaktadir.

Teorik gecmis

Pazarlama iletisiminde tiiketicilerle iletisim kurulabilmesi ve bu iletisimin
basariya ulagsmasi icin en 6nemli etken verilmek istenen mesajin kaynagi-
dir (Chung ve Cho, 2017). Tiiketicilere ulastirilan mesajlarin dayanak nok-
tas1 olan kaynak, mesajin igeriginden ve tiiketiciye ulastirilma seklinden
¢ok daha 6nemli bir 6zellige sahiptir (Jin ve Phua, 2014). Iletilmek istenen
mesaj ne kadar 6zenle hazirlanmis olursa olsun; mesaj tiiketiciye goste-
ren, tiiketici ile temasi saglayan kaynagin kalitesi daha biiyiik 6neme sa-
hiptir (Um, 2018). Tiiketiciler pazarlamacilar tarafindan olusturulan me-
sajlara maruz kalmadan once o mesajin kaynagi ile kontak kuracaklardir
ve tiiketicinin ilk ikna olma asamasi, kaynak ile temas kurdugu ilk anda
baslayacaktir (Audi ve Ghazzawi, 2015). Pazarlama ¢alismalarinda tiike-
tici ile iletisim kurma stratejilerinden biri olan tinlti kullanim1 ¢gogu zaman
marka ve kurumsal imaj1 desteklemek igin kullanilmaktadir (Gong ve Li,
2017). Isletmeler markalarini ve kurumsal kisiliklerini giivenilir, ¢ekici ve
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tiiketiciye yakin gostermek icin yillardir tinlii kisiler ile beraber ¢alismak-
tadirlar (Erdogan, 1999).

Kaynak inanilirlig1 modeli

Pazarlama faaliyetlerinde tinlii kisilerin kullanilmasi, aragtirmacilarin yil-
lar boyunca inceledigi bir konu olmustur. Bu arastirmacilardan bazilar
unlii kisilerin markalar tarafindan nasil segilmesi ve kullanilmasi gerektigi
ile ilgili gesitli modeller ve teoriler gelistirmistir. Bu arastirmada ge¢miste
gelistirilmis olan Hovland vd. (1953), McGuire (1985), Ohanian’a (1990,
1991) ait model ve teoriler incelenmistir.

Kaynak inanilirligy, bir kaynaktan gelen mesajin alicisi tizerindeki etki-
lilik derecesini ifade etmektedir (Hovland vd., 1953; McGuire, 1958; Oha-
nian, 1990; Ohanian, 1991). Bu etki, bilgi edinme ve kabul gorme bakimin-
dan degerlendirilmektedir. Ohanian (1990) bir kaynagin inanilirligini de-
gerlendirirken Hovland ve arkadaslarinin “Kaynak Inanilirhgi Modeli’
(1953) ile McGuire'nin ‘Kaynak Cekiciligi Modeli'ni (1985) dikkate almis-
tir. Teorik dayanak olarak bu iki modeli kullanan yazar; kaynagin giive-
nilirligi, uzmanhg ve gekiciligi boyutlarin1 kaynak inanilirliginin bir gos-
tergesi olarak degerlendirmekte ve kaynak inanilirligini bu ti¢ temel kav-
ram cercevesinde aciklamaktadir. Hovland ve arkadaslar1 (1953), bir kay-
nagin inanilir olmasin giivenilirlik ve alaninda uzman olma ile iligkilen-
dirmektedir. McGuire (1985) ise, kaynak gekiciligine odaklanmistir ve asi-
nalik, begenilebilirlik, benzerlik ve cazibe faktorlerinin gekiciligin olusu-
munda etkili oldugunu savunmustur.

Kaynak inanilirlig1; mesaj kaynaginin dogru bilgi iiretme kabiliyeti, al-
gis1 ve motivasyonu olusturmas: anlamina gelmektedir (Boerman vd.,
2017). Kaynak inanilirligi modeli ayn1 zamanda tiiketicilerin bilgi kayna-
ginin givenilirligine, uzmanligina, ¢ekiciligine inanarak kaynag: yetkin
ve glivenilir olarak algilayip algilamayacagini agiklamaktadir (Wang vd.,
2017). Bu agiklamadan yola cikilarak kaynak inanilirli$1 modeli tiiketicile-
rin, markalar tarafindan verilen mesajlarin dogrulugunu kabullenmele-
rini saglayan olumlu 6zelliklerin biitiiniinii ifade etmektedir. Tiiketiciler,
sevdikleri tinliilerin pazarlama kampanyalarina maruz kaldiklarinda
duygu ve diistincelerinde degisimler goriilebilmektedir (McCormick,
2016). Unlii kullanimlarinin sonucu olarak tiiketicilerde; icsellestirmeler,
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para-sosyal duygular, kendini agiklama, ve sosyal gevrelerinde agizdan
agiza iletisime neden olacak ciktilar meydana gelmektedir (Ding ve Qiu,
2017).

Uriin-iinlii uyumu

Unlii kullanimi etkilerini belirlemede bir diger énemli faktor “Uriin-Unlii
Uyumu” modelidir. Uriin-iinlii uyumu modeli, bir {inliiniin inanilir ola-
rak kabul edilebilmesi igin diger inanilirlik bilesenleri kadar 6énem tasi-
maktadir (Kamins, 1990). Uriin-iinlii uyumu modelinde, {inlii ve iiriin ara-
sindaki eslesme, marka ile {inlii imaj1 arasindaki algilanan uyum derece-
sine baghdir (Forkan, 1980).

Uriin-iinlii uyumu modeli iizerine yapilan aragtirmalar, iinliilerin tagi-
dig1 mesajlar, tanuttiklari tirtinlerle uyumlu oldugunda tinliilerin daha et-
kili oldugunu gostermistir (Kahle ve Homer, 1985; Kamins, 1990; Kamins
ve Gupta, 1994; Till ve Busler, 1998, 2000). ik calismalar, fiziksel ¢ekicilik
alanindaki eslesme etkilerini incelemis ve gekici tinliilerin, gekiciligi 6n
planda olan {irtinlerde gekici olmayan tinliilerden daha etkili oldugunu
one stirmiistiir (Kahle ve Homer, 1985). Bir {inliiniin ¢ekiciligi veya uz-
manlig1 onemli bir eslestirme faktorii olarak islev goriirken, Kamins ve
Gupta (1994) iinlii ile {irtin arasindaki genel uyumlulugun tiiketici alg-
sina daha fazla etkide bulundugunu belirtmistir. Uriin ve iinliiniin
uyumlu olmasi ve mesajin bu baglamda tasarlanmasi, olumlu tutumlar
olusturacaktir; ¢linkii bireyler {iriiniin bir tinlii tarafindan kullanimini bir
kanit olarak gormektedirler (Hassan ve Jamil, 2014). Ek olarak, eger birey
iirtin ile tinliiyti uyumlu bulmazsa, iiriinii satin almak onun igin finansal
bir risk tasiyacaktir (Jagre vd., 2001).

Uriin ile Ginlii uyumu ¢ok onemlidir ¢iinkii insanlar tirtinii kaynak ger-
cevesinde tanimlamay1 arzu eder (Kamins ve Gupta, 1994). Eger tiiketici
tinliiyti kendi sundugu iiriinle uyumlu bulmazsa, kendisi i¢in de satin al-
may1 diistinmeyecektir. Isletmeler tarafindan tamitilacak {iriin icin tinlii
secilirken bu degiskenler goz oniinde bulundurulmalidir. Eger tanitmak
istediginiz tirtin ucuz fiyath ve ikamesi kolay bir tirtinse, bu trtinii tanit-
mak i¢in diinyaca iinlii bir y1ldiz ile ¢calismaniz gerekmemektedir (Kim ve
Na, 2007). Ciinkii aksi halde, insanlarin géziinde o tirtiniin kendi standart-
larma gore pahali oldugu algisi uyanabilir (Biswas vd., 2006). Bagka bir
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ornek olarak eger spor iirtinleri icin hicbir sportif basaris1 olmayan ya da
spor ile ilgilenmeyen bir {inlii secimi yapilirsa, bu kez tiiketici goziinde o
markanin spor kalitesi zedelenebilir (Lee ve Thorson, 2008).

Kaynak Inamhrhgl Modeli (Hovland vd., 1953; Ohanian, 1990; Oha-
nian, 1991) ve Uriin-Unlii Uyumu Modeli (Forkan, 1980) bireyleri satin
alma davranisina tegvik etmek icin dogru bir kaynak sec¢iminin yapilmasi
gerekliligine teorik destek sunar. Dogru bir kaynak se¢imiyle, olusturulan
etkili mesajlar tiiketici davraniglarini sekillendirebilmeyi miimkiin kila-
caktir. Bu baglamda satin alma niyetinin olusumunda, kaynaga iliskin ka-
rakteristik ozellikleri simgeleyen kaynak ¢ekiciligi, kaynak uzmanlig: ve
kaynak giivenilirligi ile secilen kaynagin mesaji iletilen tiriin ile uyumunu
temsil eden tiriin-tinlti uyumu kapsaminda ortaya ¢gikabilecek olumlu tu-
tum ve neticesinde elektronik agizdan agiza iletisim; ¢alismanin odak
noktalarini temsil eder. Bu kapsamda olusturulan arastirma modeli $ekil
1’de sunulmustur.

Kaynak Inamlxrh Modeli

Kaynak Cekiciligi

o

Kaynak Uzmaalig

- % HS ' v Hé g :
" e ey RN i £xidronik Satin Alma
Kaynak Glvenilirligi > 1 Tutum = Afzdan Afuea }—= .,
H3 lletigim Neyesi

Ity

Oritn-Unlii Uyumu Modeli

Orta-Onld Uyumu
Sekil 1. Arastirma modeli
Hipotez gelistirme

Insanlar sosyal medya platformlarini kullanarak genis kitlelere hitap ede-
bilmektedir (Marwick, 2015). Bu da insanlarin yeteneklerini ve becerilerini
bagkalarina tanitmalarina firsat saglamaktadir. Insanlarin cevrimici arac-
larin sagladig1 kosullar1 kendilerini tanitmak ve tinlerini yaymak igin kul-
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lanmalari, “mikro tinlii”lerin olusumunu saglamistir. Mikro tinliiler sos-
yal medya platformlari ile adlarin genis kitlelere duyuran kisilerdir (Kha-
mis, 2017). Mikro tinliiler geleneksel tinliiler ile karsilastirildiginda sosyal
ag siteleri ile {inlii olan bireylerdir (Jin ve Phua, 2014). Bu tinliiler; video,
blog ve sosyal ag sitelerini kullanarak web ortamu tizerindeki popiilerlik-
lerini artirmaktadir.

Fenomen olarak da adlandirilabilen bu tinliilerin takipgileri ile iligkisi,
geleneksel medyadaki {inlii-hayran iliskisinden daha 'gercekgi' algilana-
rak gelismeye devam etmistir (Khamis, 2017). Sosyal medya aracilig: ile
kendilerini genis kitlelere tanitan bu kisiler de tinliiler diinyasinda kendi-
lerine yer bulmustur (Jin ve Phua, 2014). Mikro {inliilerin kendilerini ilk
olarak sosyal medya ortamlarimda tanutmasi ile baslayan siireg; diger
medya araglarinda da genisce yer bulmalari seklinde devam etmistir. Boy-
lelikle, insanlar tarafindan taninir hale gelerek pazarlama ¢alismalari i¢in
de birer “linlii kaynak” olarak algilanmaya baslanmiglardur.

Kaynak cekiciliginin tiiketici tutumuna etkisi

Sosyal medya platformlarinda aktif bir sekilde yer alan ve {irettikleri ige-
riklerle tinlenen bireylerin sahip oldugu popiilerlik seviyesi, birer kaynak
olarak giivenilir bulunabilecekleri ile iligkilendirilmistir (Jin ve Phua,
2014). Takipgi sayis1 (Utz, 2010), begeni ve yorum sayist (Chung ve Cho,
2017) gibi numerik verilerle gozlemlenebilen popiilerlik derecesi, bu bi-
reylerin isletmeler tarafindan fark edilmelerine ve birer kaynak olarak
kullanilmalarina zemin hazirlamistir (Um, 2016). Buradaki temel yakla-
sim, mikro tinliilerin herhangi bir tirtinle ilgili olmayan ve kendilerini
paylastiklar1 igeriklerin de yiiksek begeni ve yorum almasinin onlarin ge-
kiciligine isaret ettigi seklindedir (Jin ve Phua, 2014). Lim ve arkadaslari-
nin (2017) mikro tinliiler tizerine yaptiklar: aragtirma sonucu, kaynak ce-
kiciligi ile tiiketici tutumu arasinda pozitif bir iligki oldugunu gostermek-
tedir. Buradan hareketle, ¢ekici bir mikro tinliiniin tiiketicilerin tutumla-
rin1 pozitif bir sekilde etkileyebilecegine inanilmaktadir:

e H1: Mikro tinliintin gekiciligi, tiiketici tutumu tizerinde pozitif et-

kiye sahiptir.
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Kaynak uzmanligimin tiiketici tutumuna etkisi

Bir kaynagin uzman olarak algilanmasi, etkin bir mesaj olusturulmasi ve
iletilmesinde énemli rol oynar. Till ve Busler (2000) yaptiklar: ¢calisma so-
nucunda, uzmanligin bireylerin tutumu tizerinde olumlu bir etkisi oldu-
gunu gozlemlemistir. Metzger vd., (2003); uzman olarak algilanan bir {in-
liintin kullanildig iletisimde, tiiketicilerin maruz kaldiklar1 reklam mesaj-
larin1 daha kolay kabul ettiklerini savunur. Kaynak uzmanhg, kaynagin
inandiriciligina dair diger 6nemli faktorlerin etkisi olmadig1 durumlarda
dahi kritik bir 6neme sahip olabilmektedir. Ohanian (1990) bir kaynagin
inanilirligini 6lgmek igin yaptigi calismasinda, tinliilerin inanilirligini sim-
geleyen boyutlardan yalnizca kaynak uzmanlhginin satin alma niyeti {ize-
rinde etkili oldugu sonucuna varmistir. Uzman olarak goriilen kaynaklar,
daha ikna edici olma egilimindedir ve tiiketici satin alma niyetini yonlen-
direbilecek giictedir (Ohanian 1991). Brison ve arkadaslar1 (2016) ise, uz-
man ve tecriibeli sporcularin Twitter {izerinden yayinladiklar1 mesajlarin
tliketicilerin tutumlar: tizerindeki etkisini arastirdiklari calismalarinda,
uzman sporcularin tiiketicilerin davranislaria etki edebilecegini kesfet-
mislerdir. Buradan hareketle agsagidaki etkinin varligi tahmin edilmekte-
dir:

e H2: Mikro inliiniin uzmanlig, tiiketici tutumu tizerinde pozitif

etkiye sahiptir.

Kaynak giivenilirliginin tiiketici tutumuna etkisi

Givenilir bir kaynagin kullanildig iletisim ¢alismalarinin daha ikna edici
oldugu savunulur (Kamen vd., 1975; Till ve Busler, 1998). Ornegin Miller
ve Baseheart (1969) yaptiklar1 ¢calismada, kaynagin giivenilirligi ile ileti-
simdeki ikna orani arasindaki pozitif iliskiyi gozlemlemistir. Bu ¢calismada
iki farkl tiirde kaynaga 6rnek olacak tinlii isim kullanilmistir, bunlar gii-
venilir bir kaynak ve giivenilir olmayan bir kaynak seklindedir. Calisma
sonunda, glivenilir kaynaktan gikan mesajlarin alicilar iizerinde daha et-
kili oldugu ve alicilar tarafindan daha kolay kabul edildigi gortilmiistiir.
Bir kaynagin giivenilirliginin ayn1 zamanda, tutum degisimine olumlu se-
kilde etki ettigi savunulmaktadir (McGinnies ve Ward, 1980). Giivenilir
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bir kaynagin; tiiketicilerin algisim1 (Goldsmith vd., 2000), inanglarini, go-
riislerini, tutumlarin ve davranislarini (Wang vd., 2017) olumlu yonde et-
kileyebilecegi goriislerinden hareketle, asagidaki hipotez sunulmustur:
e H3: Mikro tinliiniin glivenilirligi, tiiketici tutumu tizerinde pozitif
etkiye sahiptir.

Uriin-iinlii uyumunun tiiketici tutumuna etkisi

Bir iinlii ve marka arasinda iyi bir uyum s6z konusu oldugunda; tiiketici-
lerin o {iriin, tinlii ve marka hakkinda daha olumlu degerlendirmeler yap-
t1g1 savunulmaktadir (Kamins, 1990). Belirli bir {inlii, kendi alanina ait bir
iriin ile eglestirildiginde tiiketicilerin goziinde giiclii bir imaj ¢izmektedir
(Kamins ve Gupta, 1994; Biswas ve Biswas, 2006; Wright, 2016). Ornek ola-
rak Brison ve arkadaslar1 (2016); alaninda yeni, {inti duyulmamuis bir spor
markasini, Twitter iizerinden yayinlanan mesajlarla tanitmak igin iki
farkli sporcuya ait hesap se¢cmistir. Hesaplardan biri kurgusal, gercek ol-
mayan biri adina olusturulurken diger hesap ise kaynak inanilirlik mode-
line ait 6zelliklere (giivenilirlik, ¢ekicilik, uzmanlik) sahip profesyonel bir
futbolcu olan Van Persie adina olusturulmustur. Calisma tamamlandi-
ginda ulasilan sonug Van Persie adina agilan hesaptan yayinlanan reklam
mesajlarinin, kurgusal olarak hazirlanmis diger hesaba gore daha fazla
begeni, olumlu yorum, geri bildirim aldigin1 ve mesajin diger hesaplarla
paylasildigin1 gostermistir. Tiiketici davraniglarin alaninda ytiriitiilmiis
olan tirtin-tinlii uyumunun tiiketici tutumuna etkisi tizerine yapilan ¢alis-
malardan hareketle (Jin ve Phua, 2014; Rifon et. al., 2016), marka ve tiriin-
lerle aralarindaki uyumun da tiiketicilerin tutumu tizerinde pozitif etkili
olacagina inanilmaktadir:

e H4: Uriin-iinlii uyumu, tiiketici tutumu iizerinde pozitif etkiye sa-

hiptir.

Tiiketici tutumunun elektronik ortamda agizdan agiza iletisime etkisi
Isletmeler, basarili bir pazarlama kampanyasi gelistirmek icin 6nemli bir
gosterge olarak tiiketicilerin niyetlerine ve tutumlarina odaklanmaktadir

(Wang vd., 2017). Tutum ve satin alma niyeti, tiiketici davrarnslar1 calis-
malarinda iligkili kavramlar olarak ele alinmaktadar. Ornegin Arli (2017),
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belirli bir iirtine ya da tinliiye yonelik olumlu tutumun tiiketicilerin satin
alma niyetine yol agabilecegini ileri siirmiistiir. Benzer sekilde, sosyal
medyada tinlenmis bireyler tarafindan onaylanan bir {iriine yonelik
olumlu bir tutum, satin alma niyetinin daha ytiiksek olmasimni saglayacak-
tir (Lim vd., 2017). Ancak burada, elektronik agizdan agiza iletisimin et-
kisi goz ard1 edilmemelidir. Sosyal medya, mikro tinliilerin 6nemli bir
kaynak olarak algilandig1 ve kullanildig: bir platformdur ve bu platform,
ister bireysel tiiketici ister isletme olsun tiim kullanicilar arasinda giiclii
bir etkilesim yaratmaktadir. Bu etkilesim sayesinde, tiiketicilerin aktif bir
sekilde rol aldig: bir iletisim ortami1 dogmustur ve bireyler, sirketin ken-
disinden bilgi almak yerine kendi sosyal aglarindan bilgi alir hale gelmis-
tir (Harrison, 2001). Giintimiizde bu tiirden bir iletisim, siklikla sosyal
medya tizerinden yapilmaktadir. Bu tiir platformlarda aktif bir sekilde var
olan mikro tnliilere kars: tiiketicilerin pozitif tutumunun da elektronik
ortamdaki bu iletisim ortamini pozitif sekilde etkileyecegine inanilmakta-
dir. Buradan hareketle, asagidaki 6nerme sunulmaktadir:

e Hb5: Tiiketici tutumu, elektronik ortamda agizdan agiza iletisim

tizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Elektronik ortamda agi1zdan aiza iletisimin satin alma iizerine etkisi

Elektronik ortamda agizdan agiza iletisim etkili bir pazarlama araci olarak
kabul edilmektedir. Tiiketiciler giintimiizde, herhangi bir iiriinii veya hiz-
meti satin almadan once stiphelerini ortadan kaldirmak igin diger miiste-
rilerin deneyimlerine basvururlar (Pitta ve Fowler, 2005) ve bu tiir bir ile-
tisimin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisi bilinmektedir
(Chan ve Ngai, 2011). Sosyal medya kapsami incelendiginde, igerisinde
sik stk marka diyaloglar1 yer aldigindan eWOM'un tiiketicilerin satin
alma niyetleri tizerinde etkili oldugu gozlemlenmistir (Erkan ve Evans,
2016). Mikro tinliilerin agiga ¢ikaracag: etkilesim neticesinde satin alma
niyetininde de pozitif bir degisim olacag1 inanciyla, asagidaki hipotez ge-
listirilmistir:

e He: Elektronik ortamda agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti

iizerinde pozitif etkiye sahiptir.
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Arastirma metodolojisi

Mikro tinliilerin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisi 6lgmek
i¢in bu ¢alismada anket yontemi kullanilmistir. Anket toplama islemi igin
cevrimici (online) anket metodu secilmistir ve olusturulan online anketler
sosyal aglar ve mail yolu ile dagitilmistir. Anket ti¢ boliimden olusmakta-
dir. Ik boliimde demografik sorular yer alirken; ikinci boliim mikro iinlii-
lerin gekicilik, giivenilirlik, uzmanliklarina yonelik ifadeler ve tiiketici tu-
tumunu 6lgen ifadelerden; tigiincii boliimde ise, mikro {inliilerin paylasim
yaptiklari tirtinler ile aralarindaki uyumu, takipgiler arasindaki elektronik
ortam da agizdan agiza iletisimi ve satin alma niyetini 6lgen ifadelerden
olusmaktadir.

Ankette kaynak cekiciligini, uzmanhgin ve giivenilirligini 6l¢gmek icin
Wang ve arkadaslarinin (2017); tirtin-tinlii uyumunu 6l¢gmek icin Choi ve
Rifon"un (2012); eWOM i¢in Boerman ve arkadaslarinin (2017); tiiketici tu-
tumu i¢in Kim ve Chung (2011) ve Tang ve arkadaslarinin (2007); satin
alma niyeti i¢in Kim ve arkadaslarinin (2015) ¢alismalarindan faydalanil-
mustir. Calismada, 5’1i Likert Olgegi kullanilmaistur.

Arastirmanin ana kitlesi; Istanbul ve Kocaeli’de yasayan, 18 yas tistii,
sosyal medya kullanan ve sosyal medyada mikro tinlii takip kisilerden
olusmaktadir. Orneklem metodu olarak tesadiifi olmayan kolayda drnek-
leme metodu segilmistir. Tesadiifi olmayan kolayda 6rnekleme metodu,
tiiketici davraniglar1 arastirmalarinda daha hizli, az maliyetli ve temsil
giicli yiiksek sekilde veri toplayabilmek igin faydalidir (Gegez, 2015).
Olusturulan anketin pilot testi sonrasindaki nihai hali 415 kisiye dagitil-
mis ve 390 katilimciya ulasilmistir. Anket geri doniis orant %94 tiir. Anket
ile katilmcilardan veri toplama islemi 2018 yilinin Aralik ayz ile 2019 y1ili
Subat aylar1 arasinda gergeklestirilmistir.

Arastirma bulgular:
Tablo 1’de goriildiigii gibi anketi yanitlayan katilimcilarin biiyiik ¢ogun-

lugu kadin (%62.56), 18 ile 24 yas arasinda (%46.92), Instagram kullanici-
sidir (%66.41).
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Tablo 1. Anket katilimcilarinin demografik é6zellikleri

Demografik Ozellikler N %
Cinsiyet

Kadin 244 62.56
Erkek 146 37.44
Yas

18-24 183 46.92
25-34 176 45.13
35-41 20 5.13
42 ve {izeri 11 2.82
Sosyal Medya Platformu

Twitter 6 1.54
Instagram 259 66.41
Facebook 7 1.79
YouTube 103 26.41
Diger 15 3.85

Olceklerin gecerliliklerini incelemek icin, ilk olarak anketi olusturan
ifadeler alaninda uzman kisiler tarafindan degerlendirilmistir. Boylelikle,
arastirmanin 6l¢meyi amacladigl kavramlarin belirtilen 6lgeklerle olgtile-
bilecegi test edilerek icerik gecerliligi ispatlanmustir. Olgeklerin gegerlilik-
lerini inceleme amaciyla yapilan c¢alismalar giiclendirmek adina sonra-
sinda yapisal esitlik modeli ile, AMOS 21 yazilim programi kullanilarak
dogrulayic faktor analizi yapilmistir. Dogrulayic faktor analizinden fay-
dalanilarak Olceklerin yakinsama (convergent validity) ve ayrisma geger-
lilikleriyle (discriminant validity) ilgili bilgi edinilmistir. Arastirmada kul-
lanilan 6l¢ekler alanda farkl: arastirmacilar tarafindan test edilmis ve ka-
bul gormiis olgeklerdir. Bu sebeple dogrulayici faktor analizinin kullanil-
mas1 uygun bulunmustur.

Modelin veriyle uyumunu test etmek icin Hair ve arkadaglarmin (2006)
onerisi dikkate alinarak Ki-Kare Uyum Istatistigi, Normlastirilmis Uyum
Indeksi (Normed Fit Index-NFI), Karsilastirmal Uyum Indeksi (Compa-
rative Fit Index-CFI), Artmali Uyum Indeksi (Incremental Fit Index-IFI),
Uyum lyiligi Indeksi (Goodness of Fit Index-GFI), Tucker-Lewis Indeksi
(Tucker-Lewis Index-TLI) incelenmistir. Tablo 2’de de goriilebilecegi gibi,
X?/df, CFl, IFI, TLI, NFI, GFI, RMSEA degerleri istenen degerlerde veya
bu degerlere oldukca yakindir (Forner ve Larcker, 1981, Hair vd., 2006;
Hooper vd., 2008). Bu durumda, 6n goriilen modelin istenen kavramlar:
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ol¢gmek ve arastirma amacina ulasmak icin ideal bir model oldugu soyle-
nebilir.

Dogrulayic faktor analizini takiben arastirmada kullanilan 6lgeklerin
istatistiksel acidan giivenilirligini test etmek igsel giivenilirligin testi ya-
pimistir. Bunun igin Cronbach alfa katsayilar: ve bilesik giivenilirlik kat-
sayilar1 (composite reliability-CR) hesaplanmistir. Alanda daha 6nce yii-
riitiilmiis benzer ¢alismalarda oldugu gibi, onerilen giivenilirlik katsayi-
lar1 incelenerek kullanilan oOlgeklerin ‘giivenilir’ oldugu ispatlanmigtir
(Nunally, 1978; Fornell ve Larcker, 1981; Anderson ve Gerbing, 1988).

Aragtirmada ele alinan degiskenlerin standart faktor ytikleri, Cronbach
alfa giivenilirlik katsayilar1 ve CR degerleri Tablo 2'de sunulmustur.
Cronbach Alfa degerleri 0.772 ile 0.948 arasinda; CR degerleri 0.789 ile
0.948 arasindir. Bu degerler tavsiye edilen giivenilirlik degeri olan 0.60"tan
biiyiiktiir ve bu 6lgeklerin giivenilir oldugun gostermektedir (Fornell ve
Larcker, 1981). Faktorlere iliskin agiklanan varyans degerlerinin 6nerilen
deger olan 0.50"den ytiiksek olmasi, 6lgege iliskin ifadeler arasinda yakin-
sama gegerliliginin oldugunu gostermektedir (Bagozzi ve Yi, 1988). Ay-
risma gegerliligi ise, ortalama agiklanan varyans (Average Variance
Extracted-AVE) degeri ile korelasyon katsayilarinin karelerin karsilastir-
mast ile degerlendirilmistir. Faktorlere ait AVE degerleri 0.557 ile 0.860
degerleri arasinda bulunmaktadir. AVE degerlerin faktorler arasi korelas-
yon katsayilarinin karelerinden fazladir ve bu durum tek boyutlulugun
gostergesidir, faktorlerin ayristigi anlamina gelmektedir (Fornell ve Larc-
ker, 1981).
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Tablo 2. Faktor yiikleri, giivenilirlik ve gecerlilik katsayilari®

Ampirik Bir Calisma

Degisken Standart Cronbach CR AVE
Faktor Yiikleri Alfa

Kaynak Cekiciligi (SCA) .805 .810 .589

SCA1 .87

SCA3 74"

SCA4 .68™

Kaynak Uzmanlig: (SCE) 772 .825 .622

SCE1 .83™

SCE2 .89™

SCE3 .53

Kaynak Giivenilirligi (SCT) .820 .828 .618

SCT1 .70™

SCT2 .86™

SCT4 79"

Uriin-Unlii Uyumu (PM) 948 948 860

PM1 .89™

PM2 .96™

PM3 .93™

Tiiketici Tutumu (CA) .889 .883 .655

AT1 .89™

AT2 .89™

AT3 73"

AT5 71

Elektronik Ortamda Agiz- .786 789 .557

dan Agiza {letisim (EWOM)

EWOM?2 .80™

EWOM3 78"

EWOM4 .65™

Satin Alma Niyeti (PI) 937 .938 .834

PI2 91

PI3 .92

P14 91™

Bu verilere ek olarak Tablo 3’de faktorler arasi korelasyon katsayilari,
tanimlayuci istatistik ve standart sapma degerleri yer almaktadir. Sunulan

degerler uygun aralikta yer almaktadir.

3 Not: X2 = 673,91 (df = 187), p <.001; X?/df = 3.6; RMSEA = .08; CFl = .92; IFl =.92; TLI = .9; NFl = .89; ve

GFI =.87, *** p <.001.
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Tablo 3. Betimleyici istatistikler ve korelasyon katsayilart

Ortalama Standart 1 2 3 4 5 6 7
Sapma
SCA 2.706 1.010 1.00
SCE 3.853 0.817 176" 1.00
SCT 3.758 0.872 459" 372" 1.00
PM 3.512 1.003 320" 144" 247" 1.00
CA 3.131 0.930 416" 081" 236" .521"  1.00
EWOM 2.670 1.024 490" 012" 239" .396™ .682"  1.00
PI 2.504 0.959 3127 071" .043"  .336™ 489" 516" 1.00

**Pearson Korelasyon p < 0.01.

On goriilen iligkilerin testi igin, paket programdaki en yiiksek olabilir-
lik hesaplama teknigi kullanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen uyum
iyiligi indeksleri model ile veri arasindaki yiiksek uyumlulugu goster-
mektedir. ﬂgﬂi uyum iyiligi indeksi degerlerinin istenen aralikta olmasi
model ile veri arasindaki uyumun iyi seviyelerde oldugunu gostermekte-
dir (Nunally, 1978; Fornell ve Larcker, 1981). X?/df = 3,9, CFI = 0.9, IFI =
0.9, NFI = 0.88, GFI = 0.86, RMSEA= 0.9 degerleri belirtilen kritik seviye-
lerde veya bu kritik seviyelere oldukca yakindir (Nunally, 1978; Fornell
ve Larcker, 1981; Anderson ve Gerbing, 1988). Bu durum, veriler ile teorik
modelin uyum sagladiginin temel kanitidir (Fornell ve Larcker, 1981).

Aragtirma modelinin test edilerek yapisal modelin agiga ¢ikarildig: ni-
hai hali Sekil 2’de sunulmustur. Sekilde, modelin standart regresyon kat-
sayilar goriilebilir. Ek olarak model, tiiketici satin alma niyetindeki degi-
simin % 35’ini agiklamaktadir. Bu bakimdan modelin ac¢iklama giiciiniin
iyi seviyede oldugu savunulabilir.
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Ampirik Bir Calisma
Kaynak Inanihirag: Modeli
Kaynak Cekiciligi
Kaynak Uzmaniijs 7
o\ vo - cyoes
— . ” ~.._ 086 Elektromk ——-0.61
? K

Kaynak Gilvenilirtigi FTTT : | Tutum }—of Agizdan Aiza - Saun Alma

_ lotigim ) M’m_

Orin-Cnld Ui Modsli

Criin.Unil Uyumu

Note! Paruneter estimanes *** p < 001

Sekil 2. Yapisal modele ait katsayilar
Calismada uyum iyiligine sahip model icin yapilmis olan diger bir de-
gerlendirme de hipotezlerin test edilmesidir. Yapilan analiz sonucu Tablo

4’de gosterilmektedir.

Tablo 4. Yapisal esitlik modeli ve hipotezlerine ait degerler

Hipotezler Standart t degeri Sonuglar
Regresyon
Katsayisi
H1: SCA-> CA 0.34 5.89™ Desteklendi
H2: SCE> CA -0.04 -0.59 Desteklenmedi
H3: SCT> CA -0.04 -0.56 Desteklenmedi
H4: PM~> CA 0.43 9.93™ Desteklendi
H5: CA-> EWOM 0.86 15.41™ Desteklendi
H6: EWOM->PI 0.61 10.76™ Desteklendi
#*9<0.001.

Tablo 4’de degiskenler arasindaki iligkilere ait istatistik degerler goste-
rilmistir. Hipotez etkileri incelendiginde, mikro tinliilerin gekiciligi ve tii-
ketici tutumunun istatiksel olaran anlaml sekilde iliskili oldugu gortil-
miistiir (B =0.34; t = 5.89; p < 0.001). Boylelikle, H1 desteklenmistir. Mikro
tinliilerin uzmanhgmin tiiketici tutumunu pozitif sekilde etkiledigini 6n-
goren ikinci hipotez istatistiksel olarak anlamli verilerle ispatlanamamis-
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tir, desteklenememistir (5 = -0.04; t = -0.59; p > 0.05 ). Mikro tinliilerin gii-
venilirligi ve tiiketici tutumunu inceleyen H3 hipotezi istatiksel oranlarla
desteklenememektedir (§ =-0.04; t =-0.56; p > 0.05). Yapilan testlerin sonu-
cunda dordiincii hipotezin 6ngordiigi irlin-tinlii uyumu ve tiiketici tu-
tumu arasindaki pozitif iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur,
desteklenmistir (B = 0.043; t = 9.93; p < 0.001). Tiiketici tutumunun elekt-
ronik ortamdaki agizdan agiza iletisimi pozitif sekilde etkiledigini tahmin
eden H5, elde edilen sonuglar ile desteklenmistir (8 = 0.86; t = 15.41; p <
0.001). Altinct hipotez olan ve elektronik ortamdaki agizdan agiza iletisim
ile tiiketici satin alma niyetinin pozitif iliskili oldugunu savunan Hé6 elde
edilen sonuglara gore desteklenmistir (8 =0.61; t = 10.76; p < 0.001).

Tartigsma ve sonug

Giiniimiizde, bireyler giinlerinin dnemli bir zamanini sosyal medyada ge-
cirmektedir. Bu bakimdan mobil yasayan bireyler i¢in, mobil iletisim kam-
panyalar1 yiiriitmek 6nem arz etmektedir. Ancak tiiketicileri her zaman
her yerde yakalayabilmek mesajin dogru ve olumlu algilanacagi anlamina
gelmeyebilir. Bu nedenle, onlara daha yakin, onlarin arasindan birilerinin
seslenmesi ve pazarlarima mesajlarini iletmesi énem tagir. Ulkemizde de
sosyal medya kullanimi oldukga yaygindir. Benzer sekilde, iilkemizde tin-
liiler ve mikro tinliilerin sosyal medyadaki popiilariteleri incelendiginde,
mikro tinltilerin giderek artan bir kitleye hitap ettigi goriilebilmektedir.
Calisma gercevesinde incelenen kaynaga iliskin etkenlerin; mikro tinlii
cekiciligi, mikro tinlii uzmanligl, mikro tinlii gtivenilirligi, tirtin ile tnlt
uyumu, tiiketici tutumu; tiiketici tutumunun elektronik ortamda agizdan
agiza iletisim ve elektronik ortamda agizdan agiza iletisimin satin alma
niyeti tizerinde etkili olup olmadig1 bulunmak istenmistir. Boylelikle, bil-
hassa pazarlama iletisimi galismalar1 olmak iizere tiiketici davranislar
i¢in yeni bir dénemin temsilcisi olan tiiketicilerin tinlenerek birer kaynak
haline gelmesi konusuna yonelik ampirik bulgular sunulmaktadir.
Tiiketicinin bir kaynakta dikkat edecegi ilk sey olan gortiniimiin, kay-
nak gekiciliginin, ¢alisma sonucunda tiiketicilerin tutumu tizerinde etkili
oldugu saptanmistir. Buna sebep olabilecek faktorlerin basinda kullanici-
larin satin almay tercih edecekleri iiriinlerin fiziki veya dis goriiniis ile
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ilgili bir tirtin olabilecegi gelebilir. D1s goriiniisii ilgilendiren bir {iriin sa-
tin alim1 yapilacagi sirada, o iirtinii tiiketiciye tanitacak mikro tinliiniin de
¢ekiciliginin 6n planda olmasi muhtemeldir. Anket verileri incelendi-
ginde, bu durum katilimcilarin kullandiklar: platformlardan resim ve vi-
deo paylasim sitesi olan Instagram ve YouTube un ilk iki sirada yer almasi
ile iligskilendirilebilir. Giintimiizde bir¢ok giizellik uzmani, moda ikonlari,
moda tasarimcilar1 ve spor egitmenlerinin Instagram ve YouTube plat-
formlarmi aktif olarak kullanmalari, siirekli olarak takipgileri ile iletisim
halinde olmalar1 bu iddiay1 giiglendirir niteliktedir. Kaynak cekiciliginin
tiiketici tutumu ile pozitif iliskili bulunmasi ge¢mis ¢calismalarda rastlanan
sonuglar ile de desteklenir niteliktedir (Mawrick, 2015; Lee ve Watkins,
2016; Djafarova ve Trofimenko, 2019).

Kaynak inamlirligi modelinin bir diger etkeni olan kaynak uzmanlg;,
kaynak cekiciliginin aksine tiiketici tutumu ile iligkili bulunmamuistir. Tii-
keticilerin bir {iriin veya hizmet alirken yapacaklarindan biri de isin uz-
manina danigsmaktir. Tiiketicilerin bu yaklasimi, sosyal medya tizerinden
etkilesimde bulunduklar: mikro iinliiler konusunda gegerli gériinmemek-
tedir. Mikro tinliilerin geleneksel tinliiler gibi tiiketici toplumun ¢ogunlu-
guna kendilerini hentiz kabul ettirmis olamamalar1 bir neden olarak gos-
terilebilir. Mikro tinliiler geleneksel {inliiler gibi toplumun geneli tarafin-
dan taninmamakta ve bilinmemektedir. Mikro tinliilerin etkisi genellikle
takipgi sayisi, begeni ve yapilan yorumlar tizerinden 6lgiilmektedir (Utz,
2010). Bu durum da bir muglakli1 beraberinde getirmektedir. Her tiiketi-
cinin uzmanlik algis1 farkl olabilir. Ornegin, kimi i¢in ytiiz bin takipgi ye-
terli bir uzmanhk derecesi olarak algilarken, kimileri igin bu deger bes
yliz bin olabilir. Kaynak uzmanhginin tiiketici tutumu ile iligkili ¢tkma-
masina sebep olabilecek bir baska etken de tiiketicilerin mikro tinliileri
kendileri gibi gormeleri ve onlar1 da birer tiiketici olarak algilamalari ola-
bilir. Hwang ve Zhang (2018) yaptiklar1 ¢calismada mikro tinliiler ile takip-
cilerin bir tinli hayran iligskisinden ¢ok bir arkadas iliskisine sahip olduk-
larmi belirtmistir. Eger tiiketiciler takip ettikleri mikro tinliileri kendile-
rine birer arkadas olarak goriiyorlarsa bu da onlar tiiketicilerin goziinde
bir uzman sifatt kazanmalarini zorlasgtirabilir.

Arastirma sonuglarinda kaynak giivenilirligi de kaynak uzmanhig gibi
tiiketici tutumu ile iligkili bulunmamstir. Gegmis ¢alismalarda (Djafarova
ve Rushworth, 2017; Hwang ve Zwang, 2018; Djafarova ve Trofimenko,
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2019), mikro {iinliilerin ¢ikis noktasinin tiiketici temelli oldugu, sosyal
medya tizerinden yayinladiklar1 paylasimlarda kar amaci giitmedikleri,
bu nedenle de mikro tinlii giivenilirligi ile tiiketici tutumu arasinda bir
iliskiye rastlandigini aktarilmigstir. Bu ¢alismada herhangi bir etkiye rast-
lanmamasinin nedeni, iilkemizde mikro tinliilerin yaptiklar ¢alismalarin
tiiketici temelli degil, reklam ve parasal glidiimlii gergeklestirildigi algisi-
nin bulunmas olabilir. Mikro tinliiler yaptiklari reklam igerikli paylasim-
lar i¢in belirli bir {icret almaktadirlar ve tinliilerin sosyal medyada yaptik-
lar1 paylasim basina ticret aldiklar: tiiketiciler tarafindan bilinen bir detay-
dir. Ancak sosyal medya kullaniminin artmasi, mikro iinliilerin yaygin-
lasmasi gibi gelismeler neticesinde isletmelerin reklam galismalarina bu
alanlarda agirlik vermesi ile tiiketicilerin bu tiir mesajlara maruz kalma
siklig1 artmustir. Boylelikle, bu tiir mesajlarin bireysel bir deneyim aktar-
maktan ziyade direkt para karsiligi yapilan mekanik paylagimlar olarak
algilaniyor olmasi olagandir. Siirekli olarak farkli marka ve iiriinlere ait
paylasim yapilmasi, paylasim sayilarinin fazlaligi, marka cesitliligi tiike-
ticilerde giiven olusturmayabilir. Bu alg1 mikro tinliiniin artik tiiketici igin
bir tirtinti denedigi, onu test ettigi imajina zarar verebilir. Tiiketici mikro
tinliintin artik tiiketici odakli degil kar odakli, maddi boyutlar: diisiinerek
paylasim yaptig: fikrine kapilabilecektir. Mevcut ¢alismada da herhangi
bir platform veya kategori ayrim1 gozetmeksizin bir aragtirma yiiriitiildii-
giunden, bu stk maruz kalma durumunun tiiketici zihninde agiga ¢ikmis
olabilecegi, tiiketici bu siklig1 hatirlamus olabilecegi ¢ikarimi yapilabilir.

Arastirma bulgularina gore, {irtin ile tinlti uyumu tiiketici tutumu tize-
rinde pozitif bir etkiye sahiptir. Bu bulgu, ge¢mis ¢alismalar1 destekler ni-
teliktedir (Kamins ve Gupta 1994; Biswas vd., 2006; Lee ve Thorson, 2008).
Tiiketiciler bir tirtin alirken iirtini tanitan tinlii kisi ile pazarlamas: yapi-
lan trtintin veya hizmetin birbiri ile uyum igerisinde olmasma dikkat
eder. Ornek olarak bir sefin sosyal medya hesab {izerinden yaptig1 pay-
lasimlarini takip eden bir tiiketiciyi ele alalim. Sefin kendi alan1 disindan
bir paylasim yapmasi, takipgisinin tutumunu -onu takip etme sebebinin
disinda bir alanla kar1 karsiya kaldigindan- degistirebilir. Arastirma so-
nuglar1 da bu durumu desteklemektedir. Sosyal medya tinliilerinin payla-
simlar1 incelendiginde hepsinin bir fikir ya da alan secimine dayandig:
fark edilmektedir. Bu da paylasimlari ile kendileri arasinda bir harmoni-
nin oldugunu gosterir.
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Arastirmanin bir diger desteklenen hipotezi tiiketici tutumunun elekt-
ronik ortamda agizdan agiza iletisimi pozitif sekilde etkiledigi seklinde-
dir. Sosyal medya tizerinden mikro tinlii ile etkilesimde bulunan tiiketici-
lerin bu etkilesim sonrasinda sosyal medya araciligi ile akran ve arkadas-
lartyla iletisime gectigi gortilmiistiir. Bu iletisimin en biiyiik sebepleri ara-
sinda, insanlarin siirekli olarak sosyal medya kullanmasi ve sosyal cevre-
leri ile bu mecralar yoluyla iletisim kurmasi gosterilebilir. Ciinkii sosyal
medya platformlarimin tasarim sekli bu tarz aktiviteleri destekleyecek ve
tesvik edecek sekilde gelistirilmistir. Bir tiiketicinin sosyal medyada be-
gendigi bir {irtinii, hemen arkadaslariyla paylasmak istemesi ve bunu sa-
dece birkag saniye iginde hi¢ yorulmadan birkag tusla yapabilmesi elekt-
ronik ortamda agizdan agiza iletisimi daha cazip hale getirmektedir. Sa-
dece kullanim kolayli1 degil ayn1 zamanda birden fazla kullanici ile ayni
anda iletisime gecilmesi de elektronik ortamda agizdan agiza iletigimi tii-
keticilere daha cazip hale getiren etkenlerden biridir. Benzer bir sekilde
Djafarova ve Rushworth (2017), Hwang ve Zhang (2018), Djafarova ve
Trofimenko (2019) tiiketicilerin kendilerine yakin bulduklar1 mikro tinlii-
leri, sosyal medya platformlarinda arkadaslarina ve gevrelerine dnerdik-
lerini, onlarin yapmis olduklar1 paylasimlari kendi hesaplarinda paylasa-
rak duyurduklarini belirtmiglerdir.

Calismanin son hipotezi olan elektronik ortamda agizdan agiza iletisi-
min satin alma niyeti tizerindeki pozitif etkisi istatistiksel olarak destek-
lenmistir. Tiiketiciler bir triin veya hizmet almadan once ilk olarak o
triinii daha 6nceden almis olan tanidiklar: kigilere basvuracaklardir (Pitta
ve Fowler, 2005). Ciinkii tiiketiciler i¢in en giivenilir kaynak onceligi her
zaman sosyal gevrelerinde yer alan bireyler olmustur (Chan ve Ngai,
2011). Bu bulgu, yapilan bir ¢ok ¢alismay1 destekler niteliktedir (Chan ve
Ngai, 2011; Jin ve Phua, 2014; Erkan ve Evans, 2016). Mikro tinliilerin tii-
keticilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisini arastiran bu arastirma
da gostermektedir ki tiiketiciler, sosyal medya platformlar1 araciligiyla
kendi aralarinda yapmis olduklari iletisim ile birbirlerinin satin alma ni-
yetlerini etkileyebilmektedir.
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Uygulamaya yonelik éneriler

Bu arastirma isletmelerin tiiketicilere ulasmasinda ve onlar1 etkileyerek
satis amagcli hedeflere ulasmasinda yardima olacak yeni nesil bir iletisim
kaynag1 olan mikro tinliilere odaklanmaktadir. Calisma sonucu ortaya ¢i-
kan ve pozitif bir sekilde desteklenen bulgulara bakildiginda; bunlar islet-
meler igin, pazarlama ¢alismalarina yon verecek birer veri olarak kabul
edilebilir. Bu verilerden ilki mikro tinliilerin kaynak olarak secilirken 6n-
celikli olarak dikkat edilmesi gereken hususun, kaynak olarak ¢ekici 6zel-
liklere sahip olmalar1 gerektigidir. Fiziksel, sosyal vb. bir yonden ¢ekici
mikro tinliilerin tiiketicilerin tutumu tizerinde olumlu bir etkiye sahip ol-
dugu gozlemlenmistir. Buradaki cekicilik kavrami degiskenlik gosterebi-
lir. Bu degiskenligin sebebi markalarin tirtinlerine uygun diisecek, {irtinii
gorsel agidan destekleyebilecek bir 6zelligin bulunmasidir. Ornegin, eger
bir makyaj markasi tanitimi i¢in mikro {inlii ile anlasilacak ise o mikro iin-
liintin ytiz giizelligi 6n planda olan, takipgileri tarafindan begenilen, gii-
zelligini kanutlamis bir mikro {inlii olmasi gerekir. Spor kiyafetleri pazar-
layan bir marka reklaminda oynayacak mikro tinlii secimi yapilacag za-
man ise, sportif kiyafetleri 6ne gikaracak fiziksel gekicilige sahip bir mikro
uinlii secilebilir.

Isletmelerin bagarili bir mikro iinlii segimi yapmak igin dikkat etmesi
gereken ikinci 6zellik mikro tinliilerin tanitimi yapilacak iiriin ile uyum
saglayabilmesidir. Bir mikro tinliiniin ¢ekiciligi her zaman igin tek basmna
yeterli olmayabilir. Bu bakimdan markalarin mikro tinliileri dikkatli bir
sekilde analiz etmesi 6nemlidir. Bu analiz hem {irtin i¢in hem de mikro
{inlii igin paralel bir sekilde yiiriitiiliir. Uriiniin bulundugu sektor, sagla-
dig1 fayda, hitap ettigi kesim, tiiketicilere sagladig1 kolayliklar vb. degis-
kenlerin mikro {inlii tarafindan ne sekilde gosterilebilecegi, mikro tinlii-
niin de {riin gibi tiiketicilerin goziindeki yeri, hitap ettigi tiiketici grubu,
o uiriiniin sadece reklamini yapmay1p ayni zamanda kendisinin de kulla-
nacagini ikna edebilecegi bir birey olmas1 gerekmektedir.

Arastirma kisitlar: ve gelecek calismalar icin éneriler

Yapilan ¢alisma bazi kisitlamalar dahilinde gerceklestirilmistir. Calisma-
nin karsilastig ilk kisit ilkemizin iki sehrinde yapilmasidir. Tiiketicilerin
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satin alma niyetlerinin iilkenin belirli bir bolgesinde yer alan belli bir grup
tizerinden degerlendirilmesi sonuglarin genellenebilirligi igin kisit tegkil
eder. Gelecek arastirmalarda, tiim iilkeyi kapsayacak genis bir ¢alismanin
ylritiilmesi fayda saglayabilir.

Ek olarak bu ¢alismada, tiiketicilere uygulanan anketlerde herhangi bir
ozellestirme yapilmamis; cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir durumu ve
kullanilan platformlar ayristirilmamistir. Gelecek ¢alismalarda daha de-
tayli incelemeler yapilarak cesitli karsilastirmali analizler sunabilir. Orne-
gin, farkli yas gruplarinda, farkli egitim seviyelerinde, farkli gelir seviye-
lerinde mikro tinliilerin etkileri arastirilabilir. Bu karsilastirmalar, tilke-
mizde mikro tinliilerin birer kaynak olarak kabuliine iliskin ¢esitli kiime-
leri gosterebilir. Gelecek calismalarda kaynagin yani sira paylastiklar: bil-
gilerin igerigi ve bilgi paylasma sekilleri de analiz edilebilir. Boylelikle
kaynaga iliskin veriler derinlestirilebilir. Ornegin, bilginin gorselle mi, ya-
ziyla my, videoyla mi1 paylasildig1 veya bilginin uzunlugu, igcerdigi detay-
larin farkl etkilere yol acip agmadig1 analiz edilebilir. Boylelikle, hem aka-
demi hem sektor i¢in faydali sonuglar sunulabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

An Empirical Study about the Effect of
Micro-Celebrities on Consumers' Purchase
Intention

Ebru Tiimer Kabaday1 - Alev Kogak Alan - Nilsah Cavdar Aksoy —
Salih Can Sidar

Gebze Technical University

The advantage of spreading the ideas emerging through the influence of
social media to the broad masses is the indicator of the new role of con-
sumers in social media. The definitions of this new role have different
meanings for users who use different platforms. The holistic term that can
be used for social media users, who became a celebrity through the dis-
semination of the shares they made, is ‘Micro Celebrity” (Khamis, 2017).

Micro celebrities increased their popularity over time, and positioned
themselves as a new means of promotion in the eyes of the brands. There
are limited studies about micro celebrities from marketing and consumer
behavior perspectives (Chung and Cho, 2017; Djafarova and Rushworth,
2017; Lim et al., 2017; Hwang and Zhang, 2018; Djafarova and Trofimenko,
2019) and most of these studies do not provide empirical evidence. In our
country, there is no empirical study on micro celebrities with this perspec-
tive. In this study, a research was carried out on the extent to which micro
celebrities affect consumers” decisions. The aim of the study is to examine
the effects of the promotions that micro celebrities who entered people’s
lives and become an important source of communication all over the
world, and have an increasing importance in Turkey, made on the pur-
chase intention of individuals.

The Source Credibility Model (Hovland et al., 1953; Ohanian, 1990;
Ohanian, 1991) and the Product Matchup Model (Forkan, 1980) provide
theoretical support to enable individuals to shape their purchasing behav-
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iors by creating an effective message as a result of a correct source selec-
tion. In this context, the source attractiveness, source expertise, source
trustworthiness, and product matchup which may reveal attitude, then
electronic mouth to mouth, and finally purchase intention represent the
focal points of the study.
e H1: Micro celebrity's attractiveness has a positive effect on con-
sumer attitude.
e H2: Micro celebrity's expertise has a positive impact on consumer
attitudes.
e HB3: Micro celebrity's trustworthiness has a positive effect on con-
sumer attitude.
e H4: Product matchup with the micro celebrity has a positive effect
on consumer attitude.
e Hb5: Consumer attitude has a positive effect on eWOM.
e H6: eWOM has a positive effect on purchase intention.

In this study, data were collected online via survey method. The survey
consisted of demographic questions, and the items adapted from multi-
item scales. After a pilot test with 30 respondents, the survey reached 390
people though non-probability convenience sampling method.

Most of the respondents were male, aged between 18-24, are using In-
stagram.

For the validity and reliability of the scales, the questionnaire was read
by the expert academicians in the field of consumer behavior. Then, con-
vergent validity and discriminant validity of the scales were obtained by
using confirmatory factor analysis. After that, the reliability of the scales
was also tested. The compatibility of the model with the data was also in-
vestigated through fit indices (Hair et al., 2006).

Factor loadings, Cronbach alpha coefficients, composite reliability
scores, AVE values, and fit indices are found in the desired range. Thus,
the validity and reliability of the scales are proved.

Correlation coefficients, descriptive statistics and standard deviation
values also in the desired range. The measurement model has also signif-
icant fit indices. In addition, the model explains 35% of the variability in
purchase intention. When it comes to hypothesis testing, 3 of 5 hypotheses
are supported.
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The positive relationship between source attractiveness and consumer
attitude is supported by the results of previous studies (Mawrick, 2015;
Lee and Watkins, 2016; Djafarova and Trofimenko, 2019). Source expertise
was not associated with consumer attitudes. The fact that micro celebrities
haven’t yet adopted the majority of the society in Turkey like traditional
celebrities. Besides, the effect of micro celebrities is generally measured by
the number of followers, likes and comments (Utz, 2010), bringing an am-
biguity. Besides, consumers can see micro celebrities as themselves and
perceive them as consumers rather than an expert. In parallel, the source
trustworthiness wasn’t positively related to consumer attitude. The reason
for this can be the perception that the activities of micro celebrities in our
country is not based on experiences, but rather on advertising and money
driven.

The harmony between the product and the celebrity has a positive ef-
fect on consumer attitude, providing evidence to the past studies (Kamins
and Gupta 1994; Biswas et al., 2006; Lee and Thorson, 2008). Besides, the
consumer attitude positively affects eWOM. It was seen that the consum-
ers who interacted with micro celebrities through social media communi-
cated with people in their social network. The positive effect of eWOM on
purchase intention was also supported statistically. This finding supports
many past studies (Chan and Ngai, 2011; Jin and Phua, 2014; Erkan and
Evans, 2016).

The study provides some managerial implications based on the re-
search findings. First, a micro celebrity to be chosen as the source should
be attractive. The micro celebrity found attractive in the context of the re-
lated campaign will have the power to change the attitudes of individuals
in the desired direction, in a positive way. Second, selected micro celebri-
ties should be harmonizing with the related product. Some cases in the
past have shown that the beauty of celebrities is not enough to affect the
consumer.

When it comes to limitations of this research, the first limitation is that
only two cities represented the country within this study. In future re-
search, conducting a broad study covering the whole country may be ben-
eficial. Besides, a holistic approach was used in this study, including the
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respondents from all ages, genders, education levels etc. In future re-
search, comparative studies can be conducted based on different de-
mographics. In addition, the ways of sharing the information can also be
analyzed.
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