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OZET

Birer paylasim sitesi olarak insanlarin hayatlarina giren sosyal medya, bugin
bakildiginda bundan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Her gegen giin kullanici
sayilarinin artmasi ve insanlarin sosyal medyada daha fazla zaman gecirmesi bu tir
mecralari daha degerli kilmaktadir. Sosyal medya platformlarinin yapisi geregi
binlerce kisiye ulagabilme imkani saglamasi ve dinamik bir yapi icermesi isletmeler
icin vazgecilmez bir ara¢ haline gelmelerini saglamistir. Sosyal medya bu tir
ozellikleriyle sadece isletmelere degil ayni zamanda kullanicilari olan kisilere de fayda
saglamistir. insanlar yaptiklari paylasimlar ile baska insanlarla iletisime gecme ve
kendilerini tanitma firsati bulmustur. Sosyal medya kullanan kisiler takipci kazanma,
paylasim yapma, begeni ve yorum alma gibi degiskenlerle kendilerine cevre
olusturma, kendilerini genis kitlelere tanitma, adlarini duyurma firsati bulmuslardir.
Tim bunlar olusumlar hayatimiza yeni bir terim olan “Mikro Unliiler”i kazandirmistir.
Gunlmuzde isletmeler, pazarlama g¢alismalarinda geleneksel linlilerden yararlandigi
gibi artik mikro Unlllerden de yararlanmaktadir. Bu calisma kapsaminda da, mikro
Unliler Gzerine bir arastirma ylritilmustir. Calismanin amaci, tiim dinyada énemli
bir iletisim kaynagi haline gelen mikro tnlilerin, gelismekte olan bir Glkede de giderek
artan bir dneme sahip olmasindan hareketle, yaptiklari tanitimlarin bireylerin satin
alma niyetine etkisini incelemektir. Bu dogrultuda sosyal medya kullanan ve mikro
Unli takip eden 390 kisiye anket uygulanmistir. Yapilan ¢alismanin sonuglarina gore,
mikro Unlulerin gekiciligi ve Urin-Gnli uyumu tiketici tutumunu pozitif sekilde
etkilemekte, neticesinde tiiketici tutumu elektronik ortamda agizdan agiza iletisimi
ve nihayetinde satin alma niyetini olumlu sekilde etkilemektedir. Diger yandan, mikro
Unlilerin uzmanhg ve glivenirliginin tiketici tutumu Gzerinde herhangi bir etkisine
rastlanmamistir. Bulgular neticesinde, isletmelere ve gelecek ¢alismalara yonelik

Oneriler sunulmus ve arastirma kisitlari aktarilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, sosyal medya pazarlama, mikro unlii



SUMMARY

Social media entered people’s life such as sharing media sites but today its
much more than that. Increasing number of users and spending more time on social
media makes these channels more valuable. The fact that social media platforms are
able to reach thousands of people due to their dynamic structure has made them an
indispensable tool for businesses. Social media has been providing benefits not only
the businesses but also the people who are individual users. People have had the
opportunity to communicate with others and to introduce themselves with the
shares they make. People using social media had the opportunity to create their own
environment with variables such as follower gaining, sharing, appreciation and
commenting, introducing themselves to large masses and promoting their names. All
of these things have brought to our life the term of “Micro Celebrities”. For years
companies have been working with celebrities in their campaigns, now they start to
do business with micro celebrities too. In this study, a study on micro celebrities was
conducted. The aim of the study is to examine the effect of the introductions of
individuals on purchasing intention, on the basis of the fact that micro celebrities,
which have become an important source of communication all over the world, have
an increasing importance in a developing country, in Turkey. To achieve that goal, a
guestionnaire was conducted with 390 people who are using social media and
following micro celebrities. According to the results of the study the attractiveness of
micro celebrities and the product match up between the micro celebrity and the
product they introduce are positively related with customer attitude, and
consequently consumer attitude positively affects electronic word of mouth, and
finally it 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. According to the results of the study, the limitations of the research and

suggestions both for future studies and the business world were given.

KeyWords: Social media, social media marketing, micro celebrity
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1. GIRIS

Teknoloji her sektore cesitli yenilikler getirdigi gibi pazarlama sektoriine de pek
¢ok yenilik getirmistir. Giderek gelisen internet diinyasinda sosyal medya her gegen
gin daha fazla 6nem kazanmis ve pazarlama diinyasinda da yerini almistir. “We Are
Social” ve “Hootsuite” sirketleri tarafindan her yil yayinlanan ve sosyal medya
alaninda en kapsamli raporlardan biri olarak gorilebilecek dijital raporlar serisinin bu
yil yayinlanan “Digital 2019 Turkey” verilerine gore; Tirkiye’deki toplam niifus 82.44
milyondur. 52 milyon insan yani nifusun yaklasik olarak %63’i sosyal medya
kullanicisidir. Turkiye’deki sosyal medya kullanicilari sosyal medyada glinde ortalama
2 saat 46 dakika vakit gegirmektedir. Bu bakimdan sosyal medya, lilkemizde oldukga
genis kitlelere hitap etmektedir. Sosyal medyanin gelisimi ile birlikte isletmeler
diledikleri zamanda, diledikleri konumdan, diledikleri tiiketici grubundaki bireylere
ulasma imkani elde etmistir. Boylelikle, ge¢miste kullanilan tutundurma galismalari
sosyal medyanin gelismesiyle yeni bir soluk kazanmistir. Ancak sosyal medya sadece
isletmeler icin degil tiketiciler icin de 6nem arz etmeye baslamistir. Sosyal medyanin
yapisi sayesinde kullanicilar herhangi bir konudaki gorisilerini 6zglirce ve sayisiz
kisiye ifade edebilir hale gelmistir. istekleri, ihtiyaclari, satin alma kararlari gibi pek
¢ok konuda gorislerini paylasan bireyler; paylasimlarinin begenilmesi ve sosyal
medyada Uin kazanmasi neticesinde birer “Unli” haline gelmistir. Bu bakimdan sosyal
medyanin bireyler arasinda yayginlasmasiyla birlikte, tiketiciler ile glinimizde de sik
sik birer pazarlama mesaji kaynagi olarak yer alan tnliler arasindaki ayrimi ortadan

kaldirmustir.

Sosyal medyanin etkisi ile ortaya cikan bu degisiklik tiliketicilerin sosyal
medyadaki yeni roliiniin gbstergesidir. Bu role birlinen kisiler icin simdiye kadar
yaptlan tanimlamalar; Instagram plaformunu aktif kullananlar icin “Instafame”
(Marwick, 2015), “Instafamous” (Djafarova and Trofimenko, 2018); YouTube
platformunu kullananlar icin “Youtube Celebrity” (Rasmussen, 2018), “Vlogger”
(Rahmi et al., 2016), “YouTuber” (Lovelock, 2016), genel olarak internet ve sosyal

medya hesaplari kullanarak tnli olan kisiler icinse “Internet Celebrity”(Senft, 2013),



“Social Media Celebrity” (Ellison et al., 2017) seklindedir. Bu tanimlar farkli
platformlar kullanan kullanicilar igin farkli anlamlar barindirmaktadir. Yaptiklari
paylasimlarin yayilmasi ile belli bir kitle tarafindan taninir hale gelen sosyal medya
kullanicilariicin yapilabilecek en kapsamli tanimlamalardan bir digeri ise “Mikro Unli”
terimidir (Khamis, 2016). Bu tir bireyleri tanimlamak igin kullanilan bu terim,
geleneksel tnlllerden farkinin belirtilmesi icin kullanilan ‘mikro’ 6n betimlemesi ile

One ¢ikmaktadir.

Tum bu gelismeler g6z 6niine alindiginda, markalarin tiketicilerin hayatlarinin
bir parcasi olan sosyal medyayi aktif bir sekilde kullanarak diger tiiketicilere ulasmasi
yeni bir pazarlama kanali olarak degerlendirilebilir. Zaman igerisinde populerliklerini
artiran mikro Unlilerin de sosyal medyada daha cok (in kazanmalari onlari markalarin
goziinde yeni bir tutundurma araci olarak konumlandirir. Pazarlama ve tiketici
davranislar perspektifiyle mikro Unliler Gzerine yapilan calismalar sinirh sayidadir
(Askeroglu 2017; Djafarova ve Rushworth, 2017; Lim ve arkadaslari, 2017; Chung and
Cho, 2017; Djafarova ve Trofimenko, 2018; Hwang ve Zhang, 2018) ve bu ¢alismalarin
cogu ampirik kanitlar sunmamaktadir. Ulkemizde ise, mikro Gnliler {izerine bu
perspektifle yapilan bir ampirik calismaya rastlanmamistir. Bu calismada da mikro
Unlilerin  tlketicileri ne derecede etkilediklerine yonelik bir arastirma
yuritilmektedir. Calismanin amaci, sosyal medya ile insanlarin hayatlarina giren ve
tim diinyada 6nemli bir iletisim kaynagi haline gelen mikro (nlilerin, gelismekte olan
bir llkede de giderek artan bir dneme sahip olmasindan hareketle, yaptiklari
tanitimlarin bireylerin satin alma niyeti lizerindeki etkisini incelemektir. Bu baglamda

¢alismanin yanitlamayi amacladigi arastirma sorulari su sekildedir:

e Mikro (inliiler tiiketicileri etkileyebilir mi?
e Mikro-iinliilerin Tiirkiye’de tiiketimi sekillendirebilme glicii nedir?
e Mikro iinliiler isletmelere yardimci olabilir mi?

e Mikro linliiler geleneksel iinliiler gibi birer pazarlama araci olabilir mi?

Calisma bes bolimden olusmaktadir. Birinci bolim olan giris bélimiinde genel
olarak calismanin konusu ve amaci anlatilmistir. ikinci bdlimde “internette

Pazarlama” bashg altinda ag teknolojileri ve pazarlamaya etkileri aciklanmistir. Ek



olarak sosyal medyanin dogusu ve pazarlama faaliyetlerinde nasil kullanildigi, etkileri,
avantaj ve dezavantajlari da bu béliimde anlatilmistir. Ugiincii béliimde pazarlama
calismalarinda 6nemli bir yere sahip olan “Unlii Kisi” ve bu kisilerin bir tutundurma
araci olarak islevleri anlatilmistir. Ayrica calismanin odak konusu olan “Mikro Unli”
kavrami ve sosyal medya ve pazarlama calismalarinda yeri aciklanmistir. Dordinci
bolim olan teorik 6ngori ve kavramsal ¢cergevenin anlatildigl bélimde ise arastirma
modeli ve hipotez sunumlari yapilmis ve nedenleri belirtilmistir. Besinci bolim
metodoloji ve uygulama bolimi olup, veri toplama yontemlerinin, 6n testin, ana
kitle ve 6rneklem segimlerinin ve hipotez testlerinin aktarildigi bolimddr. Altinci ve
son boélimde yapilan arastirmanin sonuglari degerlendirilip aktarilmis ve gelecek

¢alismalar icin dnerilerde bulunulmustur.



2. INTERNETTE PAZARLAMA

2.1. Ag Teknolojilerinin Dogusu ve Pazarlamadaki ilk Etkileri

Gegmisten glinimiize insanoglunun gelisimi ile ihtiyaglari, istekleri ve bunlari
karsilama yontemleri degisime ugramistir ve bu degisim bireylerin davraniglarini
etkileyen 6nemli yeni faktorlerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Her yeni ihtiyag
ve yeni istek insanlarin daha hizli ve etkili ¢6ziim Uretip, daha fazla yenilik ve kolaylik
aramasina sebep olmustur. Her gecen giinde insanoglu ile beraber biylyilp gelisen
teknoloji, insanlarin odak noktalari olan ¢éziimlere ulagmasinda en biylk yardimcisi

olmustur (Bhargava et al., 2007).

Gunlmuzde, insanlarin hayatlarinin bir pargasi olan ve hatta yasamlarina yon
veren internet; Cern’de calisan bir bilim insani olan bilgisayar uzmani Sir Tim Berners-
Lee tarafindan kesfedilmistir (Lowe et al., 1996). Kendisi bilim insanlarinin birbirleri
ile bilgi ve deney sonuglarini paylagsmadaki sikintisini ¢zmek igin ¢areler Uretiyordu
(Murugesan 2007). interneti aslinda bilim insanlarinin birbirleri ile hizli ve giivenilir
bir sekilde bilgi paylasmasina olanak saglayacak bir sistem icin gelistirmeye
calistyordu ve bu galismalarin sonucu olarak internet dogdu (Zhang et al., 2008). Bu

¢alismalarin sonucunda da diinyadaki en bilylk internet portalini, “www

sunucusunu gelistirdi (Jarvinen and Karjaluoto, 2015).

Teknoloji her alanda oldugu gibi, pazarlama sanatinda da 6nemli gelismelere 6n
ayak olmustur (Kannan et al.,, 2017). Pazarlama, hedef olarak secilen alanlarda
musteri degeri olusturulmasi ve miusterilerin bu deger sunularak elde tutulmasini
saglamak ve musteri sayisini artirma c¢alismalari olarak tanimlanmaktadir (Leeflang et
al., 2014). Leeflang ve arkadaslarina (2014) gore; internet ile beraber bu calismalar

hiz kazanmis ve misterilere ulasmak, onlarla iletisime gecmek daha kolaylasmistir.

Ag teknolojisinin insan hayatina girmesi ile temel fayda olarak bilgiye ulasim
kolaylasmistir (Kinsella et al., 2008). Ag 1.0 internet teknolojisi ile insanlar istedikleri
bilgiye tek bir ortam Uzerinden ulasabiliyorlardi (Aghaei et al., 2012). Bu bilgi
geleneksel medya araclarina gore hicbir sinirlamasi yoktu (Kinsella et al., 2008).

Bireylere, istedikleri zaman istedikleri bilgilere ulasma imkani veriyordu (Murugesan,

4



2007). Ornegin, bir tiiketici yeni bir araba almak istedigi zaman internet ortaminda
aradig kriterlerdeki arabalara bakabiliyordu (Zhang et al., 2008). Bir baska kisi yeni
bir ev alacagl zaman internet Gzerinden ev ilanlarina bakip kendisine uygun olani

inceleyebiliyordu (Cormode and Krishnamurthy, 2008).

Tim bu gelismeler tiiketiciler icin ne kadar blyik fayda saglasa da glinden gline
insanlar daha fazlasini talep etmekte ve istemekteydi (Jarvinen and Karjaluoto, 2015).
Ag 1.0 teknolojisi bu talepleri karsilamada yeterli olamadi (Choudhury, 2014). Ag 1.0
internet caginin sadece tek tarafli oldugu ya da baska bir ifadeyle isletmelerin yayin
yaptigl ancak diger taraf olan tlketicilerin ise bilgiye sadece ulasabildigi veya
okuyabildigi ag olarak konumlandirilmaktaydi (Murugesan, 2007). Tuketiciler sadece
aradiklari bilgilere ulasabiliyordu; dustndiklerini, fikirlerini isletmelere ya da diger
tuketicilere iletemiyorlardi (Greenhow et al., 2009). Bu durumda tiiketiciler arasinda
bir iletisim gerceklesmiyordu (Kannan et al., 2017). Bir tiketici yeni bir tGrin se¢imi
yaparken o Urini satin alip kullanmis baska bir tiketicinin o Griin hakkinda ne
dislindigl 6grenemiyordu (Cormode and Krishnamurthy, 2008). Ag 1.0 bliyik bir
teknolojik gelismeydi fakat insan ihtiyaclarini tam olarak karsilayamiyordu, eksik
yonleri bulunmaktaydi (Cormode and Krishnamurthy, 2008). Bu durum ise, dijital

pazarlamamnin dogmasina zemin hazirlayan ag 2.0’in hayata ge¢mesine neden oldu.

2.2. Dijital Pazarlama

1999 yilinda Darcy DiNucci sayesinde insanlarin hayatina ag 2.0 adinda yeni bir
kavram girmistir (Mata and Ariella, 2014). Ag 2.0; kullanicilara herhangi bir teknik ve
bilimsel bilgi sahibi olmadan, kolayca icerik olusturabilme ve bu icerigi paylasabilme
olanagl saglayan ag teknolojisi olarak adlandiriir (Aghaei et al.,, 2012). Diger bir
ifadeyle ag 2.0, ag 1.0’'in eksik kaldig1 tek tarafli olan iliski képrisinin yapisini
degistirip tlketici ve isletmelerin karsilikli olarak iletisimde bulunabildigi ag
teknolojisidir (Greenhow et al., 2009). Ag 2.0’in gelistiriimesi ile internet, mobil
cihazlar vb. ile artik isletmeler ve tiketiciler dijital ortamlar Gizerinden her an her

yerde bulusabilmektedir (Choudhury, 2014). Tiiketici ile bu sekilde kurulan pazarlama



iletisimi, literatlirdeki yerini dijital pazarlama olarak almistir (Tiago and Pinheiro,
2014). Dijital pazarlama, pazarlama adina yapilan bitiin tutundurma c¢alismalarinin
internet, mobil cihazlar, tabletler ve diger teknolojik aletler catisi altinda yapilan,
geleneksel medya araglarina nazaran interaktif sekilde vyiritilen pazarlama
calismalarini ifade etmektedir (Tiago and Pinheiro, 2014). Dijital pazarlama ayni
zamanda elektronik pazarlama (e-pazarlama), c¢evrimici pazarlama, olarak da
adlandirilabilir (Leeflang et al., 2014). Dijital pazarlama, Urin - hizmet tanitimlarinin
ve diger pazarlama g¢alismalarinin bilgisayar, cep telefonu, akilli cihazlar ve diger
benzeri dijital cihazlardan yapildigl bir pazarlama yaklasimini ifade eder (Taken,

2012).

Dijitallesen sireg¢, tutundurma calismalarinin slirekli olarak oOlgllebilmesi,
tiketiciler ile surekli olarak iletisim halinde olunmasi ve siireklilik icinde yapilabilen
gelistirmeler ve iyilestirmeler gibi olanaklar saglayarak yonetim faaliyetlerini daha
verimli hale getirmektedir (Sulsic and Dusan, 2010). Dijital pazarlamada internet
vasitasiyla giderek 6nemli hale gelen mobil cihazlar ve bilgisayarlar araciligiyla
isletmeler ve tiiketiciler arasinda 6zel kdpriler olusmustur (Kannan and Hongshuang,
2017). Bu kopriler ile tliketicilerin ne istedikleri, ihtiyaclarinin ne olduklari daha kolay

anlasilmaktadir (Kannan et al., 2017).

Dijital pazarlama ¢alismalari dort temel adimda yurutilmektedir (Jarvinen and
Karjaluoto, 2015). Bu adimlar; elde et, kazan, Ol¢ ve optimize et, sahip ¢cik ve blyt
seklindedir. Elde et, tiketicilerin ilgisini satisin yapilacagi medya ortamina ¢ekmek i¢in
yapilan calismalardir (Karjaluoto and Mustonen, 2015). Kazan; midsteri istenilen
ortama getirildikten sonra, pazarlamacilar tarafindan istenilen hedeflere
ulasilabilmesi icin miisterilere yaptirilacak aktivitelerdir (Levy and Gvili, 2015). Ol¢ ve
optimize et; yapilan calismalarin musteriler ve pazarlamacilar tarafindan ne kadar
basaril, rakiplere oranla ne kadar avantajli durumda olundugunu anlamak icin yapilan
aktivitelerdir (Taiminen and Karjaluoto, 2015). Sahip cik ve blyit, kazanilan
musterilerin daimi olmasini saglamak ve ayni sekilde diger tiiketicilere ulasip mevcut

pazar bilyuklGgunid genisletme calismalaridir (Todor, 2016).

Teknoloji ile beraber gelisen mobil cihazlar ve yazilimlar ile dijital pazarlamada

yeni bir sayfa acilmistir (Leeflang et al., 2014). Yeni acilan sayfa tiketicilerin
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isletmelerle ve diger tiketicilerle arasindaki iletisim modelini degistirmistir (Kannan
and Hongshuang, 2017). 2000'li yillarda insanlarin hayatinda yer almaya baslayan
sosyal medya isletmeler icin tiketicilere ulasmada benzersiz bir arag, onlarin

ihtiyaclarini ve isteklerini anlamada ¢ok énemli bir silah olmustur (Zarella, 2010).

2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

2.3.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya; ag 2.0 teknolojisi ile beraber gelen, kullanici tabanli igeriklerin
olusturulmasina ve paylasilmasina olanak saglayan internet platformu olarak da
tanimlanabilir (Jin and Phua, 2014). Gunawan ve Huarng (2015) ise sosyal medyayi,
belirli sayidaki bireylerin, gruplarin, arkadaslarin birbirleri ile igcinde bulunduklarr iliski
grafigi olarak tanimlar. Sosyal medya, bilgiye ulasma oraninda en yilksek verimi
saglayan; alici ve satici arasindaki etkilesime yeni bir boyut kazandiran dijital mecra

olarak literatlirde yer edinmistir (Agnihotri et al., 2015).

Pazarlama bakis acisiyla sosyal medya, gelisen teknolojinin yardimi ile istenilen
musteriye istenilen zamanda ulasabilmeyi saglayan ve kullanicilarin pazarlama
etkilesimi icinde aktif olarak yer almasini saglayan arag olarak tanimlanabilir (Ho and
Wang, 2015). Bazi kaynaklar sosyal medyayi iletisim, etkilesim ve deger firsatlari
aracihgiyla bireylerin arasindaki iliskileri kolaylastiran ve gelistiren bir pazarlama araci
olarak konumlandirmaktadir. (Brison et al., 2016). GuUnimizde sosyal medya;
tuketicilerin strekli 6grendigi, Griin ve markalar hakkinda bilgi sahibi oldugu bir

kaynak olarak gitgide geleneksel medyanin yerini almaktadir (Evans, 2008).

2.3.2. Sosyal Medyanin Dogusu ve Gelisimi

Sosyal medya, internet teknolojilerinin bir anda ortaya cikardigi bir platform

degildir (Gumis, 2016). Sosyal medya siteleri, zamanla gelisen teknolojiler icerisinde



bazi bilesenlerin kullanicilar tarafindan fark edilmesi ve buna karsilik tlketicilerin bu
isteklerinin zamanla karsilanmasi ve insanlarin bu gelismelere adapte olmasi ile siireg
icerisinde ortaya ¢ikmistir (Carlson and Lee, 2015). insanlarin ilk baslarda internet
Uzerinde olusturduklari bilgi birikimlerinin baskalari tarafindan da kullanihp
paylasiimasi, belki de sosyal medya sitelerinin dogdugu ilk anlar olarak gorulebilir

(Hur et al., 2017).

Yazili metinler internet Gizerinden yayinlanmis ilk paylasimlardandir (Berthon et
al., 2012). Bu paylasimlarin yapildigi sosyal medya platformlari “blog” olarak
isimlendirilir (Khan et al., 2017). Kaplan, yaptigi arastirmalar sonucu belirli bir topluluk
tarafindan kullanilan ilk sosyal medya sitesinin “Open Diary” oldugunu aktarmistir
(Kaplan and Haenlein, 2010). Open Diary, Tirkce adiyla “Acik Ginlik”, 1998
senesinde Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulmus ilk sosyal medya sitesidir
(Zarella, 2010). Bugtinkii sosyal medya sitelerine kiyasla daha farkli olan site, bireysel
olarak ¢evrimigi glinlik yazan kisilerin bir adreste toplayarak bir acik gtinltk toplulugu

olusturmasina olanak saglamaktaydi (Kaplan and Haenlein, 2010).

Daha sonraki zamanlarda teknolojinin gelisimi ile birlikte sosyal medya
platformlar da cesitlilik gdstermeye basladi. ilk baslarda insanlar sadece metin
yayinlayarak takipcilere ulasilirken ilerleyen zamanlarda resim, miuzik, videolar da
paylasarak takipgilerine ulasmaya basladilar (Rasmussen, 2018). insanlarin bu tarz
paylasim olusturabildikleri sitelerin ilgi gérmesi ve kullanma istekleri daha cok
paylasim iceren ve hatta direkt paylasim odakl sitelerin ve uygulamalarin dogmasina
neden oldu (Meshi, 2015). Farkli uygulamalar ve yazilimlar ile hem internet Gzerinden
hem de telefon cihazlarindaki uygulamalarin gelistiriimesi ile sosyal medya siteleri

buglinki halini almistir (Hanna et al., 2011).

2.3.3. Sosyal Medyanin Fonksiyonlari

Sosyal medya platformlarinin gecmisteki internet siteleri yapisindan farkli
olarak, ag 2.0 ile kullanicilara yeni fonksiyonlar sunmustur (Gaile, 2013). Bu

fonksiyonlar kullanicilarin sadece bilgi alma ve cevrimici ortamda tek basina
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olmalarina son vermis ve yepyeni bir sanal dinyaya ac¢ilmalarini saglamistir
(Richardson et al.,, 2016). Artik bireyler internette diger kullanicilarla iletisime
gecebilme, onlarla bilgi ve dislince alisverisinde bulunma, bilginin kaynagina
ulasabilme ve o kaynakla dahi iletisim kurabilme imkanina sahiptir. Bu fonksiyonlar
sosyal medya sitelerinin ortak iskelet yapisini, catisini olusturmaktadir (Kietzmann et

al., 2011).

Sosyal medyanin sundugu fonksiyonlardan ilki profil olusturma; her sosyal
medya kullanicisinin diger kullanicilar ile iletisim kurabilmesi igin olusturmak zorunda
oldugu, kendisini tanitan kimlik sayfasidir (Naylor et al., 2012). Bu iletisim
kullanicilarin paylasim yapmasi; paylasimlarin begenme butonu ile begenilmesi veya
bu paylasimlara yorum eklenmesidir (Ho and Wang, 2015). Bir diger fonksiyon olan
paylasim; sosyal medya kullanicilarinin resim, miuzik, video vb. seyleri sosyal medya
hesabina ylkleyerek takipgilerini haberdar etmektir (Boerman et al., 2017). Paylasim
kisilerin kendilerine 6zel olabilecegi gibi, baska kullanicilarin paylasimlarini diger
kullanicilara aktarma seklinde de olabilir (Bodle, 2011). Begenme butonu; kullanicilar
yapilan paylasimlarin sevilmesi durumunda, bir nevi paylasiminin degerini géstermesi
icin kullanilan fonksiyondur (Khan et al., 2017). Yorum yapma; kullanicilarin diger
hesaplarin yapmis olduklari paylasimlar hakkindaki dlsincelerini belirtmelerine
olanak saglayan fonksiyondur (Erkan and Evans, 2016). Takip etme; fonksiyonu ise,
sosyal medya platformlarinda haberdar olmak istediginiz kullanici hesaplarinin
yuklemelerinden haberdar olmak icin kullanilan fonksiyondur (Jin and Phua, 2014).
Begenme, yorum yapma, paylasim ve takip etme fonksiyonlarinin bitlniG iliski
durumunu olusturur. iliski durumu sosyal medya platformlarinda kullanicilarin diger
hangi kullanicilar ile etkilesim ve iletisimde bulundugunu belirtir (Ho and Wang,

2015).

2.3.4. Sosyal Medya Platformlan

Sosyal medyada geleneksel medyanin aksine kullanicilara icerik paylasma firsati

sundugundan, kullanicilar arasi farkhiliklar paylasilan icerikleri ve iceriklerin sunulacagi



platformlari da farklilagtirmaktadir (Song and Yoo, 2015). Kaplan ve Haenlein (2010),
sosyal medya sitelerini kullanim amaglarina gore siniflandirmistir. Bu sitelerden en
cok kullanilanlar arasinda forumlar, bloglar, mikro bloglar, igerik topluluklari, sosyal
aglar yer alir (Zarella, 2010). Forumlar; genellikle dnceden belirlenmis konular ve 6zel
ilgi alanlari igin, topluluga fikir alisverisi ve tartisma igin agilmis gevrimigi sitelerdir
(Constantinides and Fountain, 2008). Bloglar ve mikro bloglar; bireylerin
duslincelerini, yasadiklarini ve bir konu Gzerinde yaptiklari yorumlari, halka acik bir
sekilde paylastiklari sitelerdir (Gong and Li, 2017). Mikro bloglar, bloglar ile ayni
yaplya sahiptir; tek farklari karakter kisitlamasi olmasidir, kullanicilarin 140 karakter
ile sinirl paylasim yapmalarina olanak saglanir (Gong and Li, 2017). icerik topluluklari,
kullanicilarin birbirleri ile medya igerikleri paylasmasina olanak saglayan sosyal
medya araclaridir (Kaplan and Haenlein, 2010). Facebook ve Linkedn insanlarin
cevrimici platformlarda c¢evrelerini olusturmak icin kullandiklari sosyal aglar igin,
Twitter mikro blog siteleri icin, YouTube ve Instagram mizik, video ve gorsel
paylasimlarin yapildigi icerik topluluklari icin 6rnek olarak gosterilebilir (Ellison et al.,

2015).

Sosyal medyanin ortaya cikmasi ile insanlarin, topluluklarin iletisim, etkilesim
ve hatta yasayis bicimlerinde degisiklige sebep olmustur. ilk baslarda insanlarin
sadece paylasim yaptiklari siteler olsalar da suan icin insanlarin ve sirketlerin
hayatlarinda ¢cok 6nemli yere sahipler (Song and Yoo, 2015). Ne kadar biylik 6neme
sahip olduklarini rakamlarla anlatilabilir; Facebook 2 milyar ayhk aktif kullanic
sayisina (Marino et al., 2018), Twitter 284 milyon aylik aktif kullanici sayisina (Reuter
and Spielhofer, 2017), YouTube 800 milyon aylik aktif kullanici sayisina (Rasmussen,
2018), Instagram 300 milyon ayhk aktif kullanici sayisina sahiptir (Reuter and
Spielhofer, 2017).

2.3.5. Pazarlama Faaliyetlerinde Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya pazarlamasi; sirketlerin, markalarin ve pazarlamacilarin yeni

tutundurma aracidir (Cresci et al., 2015). ilk baslarda dijital pazarlama kavraminin
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altinda nis bir pazarlama araci (Tuten and Solomon, 2017) olarak yer almis fakat hizli
biyldmesi ve kullanici sayisinin artmasi ile birlikte artik nis olmaktan ¢ikip pazarlama

sanatinin olmazsa olmazi haline gelmistir (Duffet, 2017).

Sosyal medya ile sadece pazarlama yapilan alanlar degil; pazarlamanin stili,
maliyeti, dagihmi ve tiliketiciye niifuzu da degismistir (Carah et al., 2017). Sosyal
medya pazarlamasi; televizyon, dergi, gazete ile yapilan geleneksel medya araclarinin
yerine artik daha aktif, strekli degiskenlik gosterebilen yeni dinamik yapili ve
tuketiciler ile surekli iletisimin saglandigi, hizh geri bildirim etkeni ile yapilan
pazarlama modelidir (Zarella, 2010). Geleneksel medya araglarinda isletmeler bir
Urln tanitimi yaparken reklamlarinda tek konu Uzerine yogunlasiyorlardi, tim
tiketiciler icin tek bir calisma yapiliyordu (Gaile, 2013). Tlketiciler arasinda herhangi
bir ayrim yapilamiyordu (De Mario et al., 2017). Ancak sosyal medyanin kullanim
yapisi ile her kullanicinin istekleri, ihtiyaglari ve zevkleri 6lgllebildigi igin her
kullaniciya ayri bir sekilde ulasilabilir hale gelindi (Ashley and Tuten, 2015). Ayri ayri
her tiiketiciye ulasabilme 6zelligi ile her tiketici ile ayri ayri ilgilenebilme olanagi da
ortaya cikti (Stephen, 2016). Bu bakimdan; sosyal medya pazarlamasinin geleneksel
pazarlamadan farki herkese erisilebilir olunmasidir (Dutta and Bhat, 2016). Sosyal
medya platformlarinin mobil ortamlarda yer almasi ve mobil cihazlarin sirekli olarak
insanlarin kullaniminda olmasi sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin de her zaman
tiketiciye ulasabilecegi anlamina gelmektedir (Balakrishnan et al., 2014). Son olarak
pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyanin kullaniimasinin nedeni olarak sosyal
medyanin daha kalici olmasidir (Knoblich et al., 2017). Geleneksel medya araclarinda
yapilan reklam calismalari yillar icinde kaybolup giderken sosyal medya Ulzerinde
isletmeler tarafindan yapilan calismalar isletmelerin hesaplarinda korunabilir
(Carlson and Lee, 2015). Ozetle asagidaki tabloda da goriilecegi gibi sosyal medya
geleneksel medyaya kiyasla sirekli glincellenebilen, tiiketiciler ile isletmelerin es
zamanl etkilesimde bulunduklari, daha 6zgiir ve sinirlari olmayan, paylasima acik bir

platformdur.
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Tablo 2.1: Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Karsilagtiriimasi (Stokes, 2013)

Geleneksel Medya Sosyal Medya

Sabit yapil, degismez Surekli gincellenebilir, degisken
Sinirl yorum Sinirsiz yorum

Gercek, es zamanli degil Gercek ve es zamanli

Sinirli sayi Sinirsiz tekrar

Kaynak erisilebilirligi zayif Kaynak erisilebilirligi yliksek
Limitli medya bileseni Limitsiz bilesenler

Belirli, komite yayincilar Bagimsiz yayincilar

Kontrolli Ozgiir

Paylagsmaya acik degil Paylasima agik

2.3.5.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari

Sosyal medya gelisen teknoloji ile birlikte pek ¢ok yenilik getirmistir. Bu
yenilikler, sadece kullanicilarin fotograf ve durum gibi bireysel sosyal medya
aktiviteleri ile sinirli kalmayip sirketler, markalar ve tiiketicilere de benzersiz faydalar

saglamaktadir (Veeck and Hoger, 2014).

Sosyal medya pazarlamasinin gelismesi ile birlikte yapilan pazarlama ¢abalari eskiye
nazaran daha ucuz maliyetli olmaktadir (Carah et al., 2017). Geleneksel medya
araglari, kullanilan malzemelerin somutlugu ve her tiiketici igin kisi basina disen
tutundurma aracglarindan dolayi daha fazla maliyetlidir (Cresci et al., 2015). Sosyal
medya pazarlamasi ile bu engel ¢cok kolay bir sekilde asilmaktadir (Knoblich et al.,
2017). Sirket ve markalar, kullanicilara ulasmak icin ayri bir masrafa girerek yaptiklari
pazarlama kampanyalarini tiketiciye ulastirmalari igcin somut bir ciktiya ihtiyag
duymamaktadir (Knoblich et al., 2017). Clink{ tiiketicilere ulasmalari icin gereken
cihaz ve ortam zaten kullanicilarda mevcuttur (Gimis, 2016). Sirketlerin tek
yapmalari gereken sey bir sosyal medya hesabi olusturmak ve kullanicilara uygun

icerik paylasarak kullanicilarin dikkatlerini ve ilgilerini cekmektir (Glimus, 2016).

Sosyal medya pazarlamasi tiketiciye 6zel pazarlama c¢alismalari yapabilme

imkanini da saglar (Plessis, 2017). Sosyal medya platformlarinin kullanicilardan
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topladiklari bilgiler sayesinde, pazarlamacilar artik her kullaniciya 6zel tutundurma
calismasi ylritebilmektedir (Richardson et al., 2016). “Blytuk Veri (Big Data)” ile artik
sosyal medya kullanicilarin internet lzerinde yaptiklari eylemler, begeniler ve
yorumlar toplanabildigi icin, markalar ve sirketler bu bilgilere gore pazarlama
calismalarini yuratmekte ve her kullanictya uygun Uriin ve hizmeti onlara

iletebilmektedir (Stefanone et al., 2010).

Sosyal medya degisen dinamik vyapisi ile hem tiketicilere hem de
pazarlamacilara stirekli giincel kalabilme avantaji getirmistir (Dutta and Bhat, 2016).
Guncel kalabilme sadece pazarlamacilar i¢in degil, ayni zamanda tiiketiciler icinde bir
avantajdir (Gaile, 2013). Tuketiciler artik her zaman her yerde olan indirimleri,
kampanyalari gorebilmekte ve takip edebilmektedir (Tuten and Solomon, 2017).
Sosyal medyanin paylasim yapma 6zelligi ile marka sayfalarinin yaptiklari paylasimlari
takip eden kullanicilar, her zaman en glincel bilgileri toplayabilmektedir (Carah et al.,

2017).

Geri bildirim, sosyal medya ile gelen en biyilk 6zelliklerden biridir (Zarella,
2010). Ag 2.0"in ¢ift tarafliiletisim yapisi ile artik pazarlama calismalari tek yonli degil,
cift yonliduir (Ismail and Khalid, 2015). Tiketiciler artik bir trtin ve hizmet hakkinda
distndiklerini kolay ve hizli bir sekilde o Grlin ve hizmetin kaynagina ulastirabilmekte
ve olusturduklari bu geri bildirim hakkinda da cevap alabilmektedir (Arli, 2017). Bu
yapi ile pazarlamacilar, tanitimini ve kampanyasini yaptiklari trinler ve hizmetler
hakkinda hizli ve direkt kullanicilardan gelen bildirim bilgisini kendi ¢alismalari igin
kullanabilmektedir (Gunawan and Huarng, 2015). Sosyal medyanin yorum yapma
Ozelligi sadece marka ve sirketler icin degil, ayni zamanda tiketicilerin o Urlin ve
kaynagina ulasmasinda da buylik kolayhk saglamaktadir. Tlketiciler artik istedikleri
zaman, istedikleri sekilde Uriinler ve hizmetlerin kaynagina ulasabilmekte ve daha iyi

yonetilebilen musteri hizmetleri servisi alabilmektedir (Naylor et al., 2012).

Sosyal medya, pazarlamacilara yeni bir pazarlama kanali sunmaktadir (Prasad
et al.,, 2017). Bu kanal, kullanicilar tarafindan olusturulmus iceriklerdir. Kullanicilar
tarafindan olusturulmus icerikler, Grliin ve hizmetin tliketiciler tarafindan diger
tiketicilere tanitilmasinda ¢ok buylk kolaylik saglamaktadir (Song et al., 2016).

Kullanicilar begendikleri GriinG veya vyeni aldiklari bir Grini sosyal medya
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hesaplarinda paylasarak markalara diger tiiketiciye ulagsma konusunda buyik kolayhk

saglamaktadir (Tuten and Solomon, 2017).

2.3.5.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Dezavantajlari

Sosyal medya beraberinde sadece avantaj ve faydalari degil, zorluklari ve
dezavantajlari da getirdi. Sosyal medya pazarlamasinin dezavantajlarinin basinda,
hesap glvenligi gelmektedir (Gaile, 2013). Glnimuizde, markalarin sosyal medya
hesaplari tiketiciler ile iletisime gectikleri ilk ve en 6nemli alandir (Arli, 2017). Eger
sosyal medya hesaplari kullanicilar géziinde iyi bir izlenim birakmazsa bu marka icin
telafi edilemeyecek zararlara yol agabilmektedir (Ismail and Khalid, 2015). Bu ylizden
markalarin sosyal medya hesaplarini ¢ok iyi korumalari gerekmektedir. Clnki
internet Uzerinden herhangi bir siber saldirlya maruz kalan sosyal medya hesabi,
yanls ellerde markaya zarar verebilecek paylasimlarda bulunursa bunun telafisi ¢cok

zor olabilecektir (Carah et al., 2017).

Bir diger dikkat edilmesi gereken husus, paylasim igerikleridir. Paylasim
iceriklerinin dnemli olmasinin sebebi, markalarin sosyal medya hesaplari ile tim
diinyaya acilmalaridir (Stefanone et al., 2010). Bu da diinyadaki bitiin toplumlara
uygun paylasim yapma zorunlulugu getirmektedir (Knoblich et al., 2017). Herhangi bir
kesimi rencide edecek bir paylasim, o markanin algisini ve gagrisimini negatif bir

sekilde etkilemektedir (Zarella, 2010).

Sosyal medya lzerinden yapilan paylasimlarin tim tiketicilere agik olmasi gibi,
yuritilen musteri iliskileri de biitlin kullanicilara acik bicimde gerceklestiriimektedir
(Veeck and Hoger, 2014). Bu ciimleden anlasilacagi gibi yanlis ifade edilen veya kot
mana iceren herhangi bir cimlenin tim tiketicilere acik oldugu anlamina gelir. Bu
ylzden sosyal medya lizerinden miusteriler ile iletisime gecilirken de cok dikkatli
davranilmahldir. Mdsteri iliskileri yuratalirken yanlis anlasilabilecek ifadelerden
mutlaka kac¢inilmahdir. Cinki yazi ile belirtilen ifadeler, s6zli olarak dile getirilen

ifadelere nazaran anlasilmasi daha zordur ve her zaman dogru sekilde anlasiimayabilir
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(Cresci et al.,, 2015). Bu nedenle, musteri iligkileri ylrGten kisilerin ¢ok dikkatli

secilmesi gerekmektedir.

Yukarida anlatilan dezavantajlarin fark edilememesi geri dondiriilemeyen
sonuglar dogurabilir (Tuten and Solomon, 2017). Bunun en biyilk sebebi sosyal
medya sitelerinde bilgi akisinin ve paylasimlarin ¢ok hizli bir sekilde yayilmasidir
(Prasad et al., 2017). Kullanicilar arasinda etkilesimin strati, markanin yapmis oldugu
paylasimin dakikalar icerisinde binlerce kisiye ulasmasi anlamina gelebilir (Naylor et
al.,, 2012). Sosyal medya pazarlama yonetimi icerisinde bu kadar cok dezavantajl
yonetmek ¢ok zordur ve beceri istemektedir (Song et al, 2016). Eger isi bilmeyen,
sosyal medyanin temel yapisini anlamayan kisiler tarafindan yonetilirse, bu durum

markalar icin kotl sonuclar dogurabilir (Farook and Abeysekara, 2016).
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3. PAZARLAMA iLETiSIMINDE UNLU KULLANIMI

3.1. Pazarlama iletisiminde Kaynagin Onemi

Pazarlama iletisiminde tliketicilerle iletisim kurulabilmesi ve bu iletisimin
basariya ulagmasi icin en énemli etken verilmek istenen mesajin kaynagidir (Chung
and Cho, 2017). Pazarlama iletisim modeline gore tiketicilere ulastirilan mesajlarin
dayanak noktasi olan kaynak, mesajin iceriginden ve tliketiciye ulastiriilma seklinden
cok daha dnemli bir dzellige sahiptir (Jin and Phua, 2014). iletilmek istenen mesaj ne
kadar 6zenle hazirlanmis olursa olsun; mesaji tiketiciye gosteren, tiiketici ile gorsel
temasi saglayan kaynagin kalitesi daha bilyik 6neme sahiptir (Um, 2017). Bunun
sebebi mesaji tuketiciye tanitacak seyin kaynak olmasidir. Tiketiciler pazarlamacilar
tarafindan olusturulan mesajlara maruz kalmadan 6nce o mesajin kaynagi ile kontak
kuracaklardir ve tiiketicinin ilk ikna olma asamasi, kaynak ile temas kurdugu ilk andir
(Audi et al., 2015). isletmelerin hazirlamis olduklari iletisim kampanyalari ne kadar
etkili olursa olsun kaynak sec¢imi yanhs yapilirsa veya tiketicinin géziinde degeri
olmayan bir kaynak segilirse, tiiketiciden beklenen geri donis alinamaz (Salmones
and Dominguez, 2016). Bu duruma o6rnek olarak spor markasi Nike’in ge¢mis
zamanlarda marka yilzi olarak sectigi sporcularin halkin géziinde olumsuz degere
sahip olmasi gosterilebilir. Marion Jones olimpiyat madalyali Amerikali kosucu 2007
senesinde doping kullandigini itiraf etmis ve marka ytzi oldugu spor markasi Nike’in
tiketici goziindeki imaji zedelenmisti (Carrillat, 2013). Baska bir 6rnek diinyada nli
golf sporcusu Tiger Woods’un toplum degerlerine aykiri yasantisi Tiger Woods’un

hem de sponsoru oldugu Nike markasinin imajini zedelemistir (Carrillat, 2013).

3.2. “Unlii” Kavrami ve Pazarlama iletisimindeki Rolii

Pazarlama calismalarinda tiketici ile iletisim kurma stratejilerinden biri olan
Unli kullanimi cogu zaman marka ve kurumsal imaji desteklemek icin kullaniimaktadir

(Gong and Li, 2017). isletmeler markalarini ve kurumsal kisiliklerini giivenilir, cekici ve
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tiketiciye yakin gostermek icin yillardir Gnlu kisiler ile beraber galisirlar (Erdogan,
1999). Unlu kisiler; kitle iletisim araclarinda sikca yer alan, gériinen kimse olarak
tanimlanir (Zavyalova et al., 2016). Bu kisiler halk tarafindan taninmis, belirli alanlarda
kendilerini ispatlamis ve belirli calismalar yapmis, toplumun belirli kesimleri
tarafindan basarili bulunup Unlenmis kisilerdir (Friedman and Friedman, 1979).
Pazarlama araci olarak; halk goziinde yer edinmis, sevilip saygl gérmus Unlilerin
kullanimi, vyillardir faydalanilan bir tutundurma yaklasimidir (Erdogan, 1999).
Unlilerin bu yaklagimla pazarlamada kullaniimasina Gnli kullanimi (celebrity
endorsement) denmektedir (Pradhan et al., 2016). Pazarlamacilar (nliilerle, marka
taninirligina biyik fayda sagladiklari icin ylksek meblaglar Gzerinden anlasmalar
yapmaktadir (Bergkvist and Zhou, 2016). Ornek olarak 2013 yilinda Nespresso
markasi, George Clooney ile 40 milyon dolarlk reklam anlagmasi imzalamistir (Chung

and Cho, 2017).

Pazarlama iletisiminde Unli kullaniminin en 6nemli sebeplerinden biri Gnlu
kisilerin sahip oldugu konum vasitasiyla tiketiciler ile aralarinda para-sosyal
etkilesimleri aciga ¢ikarmalaridir (Ding and Qiu, 2017). Para-sosyal etkilesim kavrami
ilk olarak Horton ve Wohl (1956) tarafindan ortaya atilmistir. Horton ve Wohl (1956)
kitle iletisim araclarinin gelismesi ve artmasi ile birlikte insanlarin kitle iletisim
araclarinda yer alan medya figirleri ile olan baglarinin da artigini belirtmislerdir.
Horton ve Wohl’e (1956) gore bag iliskilerinin artmasi ile beraber medyada yer alan
figlir ve insanlar arasinda yiiz ylize yakin bir iliskinin oldugunun varsayilmasi ortaya
cikmistir (Rubin and McHugh, 1987). insanlar ile iinli kisiler arasinda olusan bu

varsayilan iliskiyi de para-sosyal etkilesim olarak adlandirmislardir (Giles, 2002).

Para-sosyal iliskiler; tiketicilerin Gnli kisilerin sunduklari Grinleri satin alarak
onlar ile tek tarafh bir iliski kurduklarini ve yakinlastiklarini agiklamaktadir (Pradhan
et al., 2016). Bu dogrultuda Unla kisinin tlketici goziundeki etkisi, tliketicinin
pazarlamasi yapilanan markayi daha cok istemesi seklinde agiga cikacaktir (Kim et al.,
2016). Bu yuzden pazarlamacilar Urinleri tiiketicilerine sunarken istenen hedeflere
ulasmak icin kaynak olarak insanlar tarafindan sevilen, popiilaritesi yliksek Gnliiler ile
isbirligi yapmaktadir (Lee, 2018). isletmelerin bu yaklasimlarinin temelinde,

tiketicilerin Unlilerin sundugu bir Grinl satin almada yasayacaklari duygu ve
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durumlar yatar (Um, 2016). Tuketiciler bir Gnlinin 6nerdigi Grini ve hizmeti satin
aldigr zaman, kendi benlik saygilarinin arttigini diisinmektedir (Kim et al., 2014).
Unliler, insanlarin goziinde bulunduklari konum ve kullandiklari markalar ile
konumlandirilir; eger tiiketiciler de Unlilerin kullandiklari veya 6nerdikleri Grinleri
kullanirsalar kendilerinin de o konumda goriinecegini distnurler (Salmones and
Dominguez, 2016). Bu gibi diisiincelerle tiketiciler, tinlllerin pazarladiklari Griinler ile
kendi kisiliklerini sunma ve kendilerini agiklama egilimindedirler (Brison et al., 2016).
Ornegin bir spor malzemesi almak isteyen tiiketici; ilk olarak sevdigi, insanlarin
gozinde sportif basarisi ylksek olan bir atletin 6nerdigi tirlinU satin almak isteyebilir.
Cunkl o Grund aldiginda, cevresinde kendi spor kabiliyetlerinin de yiiksek degerde

oldugunu algisinin olusacagini dusiinebilir (Brison et al., 2016).

Pazarlama faaliyetlerinde UnlG kisilerin kullanilmasi, arastirmacilarin yillar
boyunca inceledigi bir konu olmustur. Bu kisilerden bazilari (inlii kisilerin markalar
tarafindan nasil secgilmesi ve kullanilmasi gerektigi ile ilgili cesitli modeller ve teoriler
gelistirmistir. Bu arastirmada geg¢miste ¢alisiimis olan Hovland (1953), Horton ve
Wohl (1956), McGuire (1985), Ohanian (1990, 1991), Forkan ve Kamis (1989, 1990)

model ve teoriler lizerinde durulmus, arastirilmis ve incelenmistir.

Kaynak inanilirligi, bir kaynagin ilettigi mesajin alicisi lizerindeki bilgi edinme ve
kabul gorme bakimindan etkililik derecesini ifade eder (Hovland et al., 1953; McGuire,
1958; Ohanian, 1990; Ohanian, 1991). Ohanian (1990) bir kaynagin inanilir olmasini;
Hovland ve arkadaslarinin ‘Kaynak inanilirig Modeli’ (1953) ile McGuire’nin ‘Kaynak
Cekiciligi Modeli’'ni (1985) teorik dayanak olarak kullanarak kaynagin givenilirligi,
uzmanhgl ve cekiciligi boyutlariyla iliskilendirir ve kaynak inanilirhigini bu ¢ temel
kavram cercevesinde aciklar. Hovland ve arkadaslari (1953), bir kaynagin inanilir
olmasi icin glvenilir ve alaninda uzman olmasi gerektigini savunuyordu. McGuire
(1985) ise, kaynak cekiciligine odaklanmaktaydi ve ona gore bir kaynagin cekiciligi
Uzerinde; asinalik, begenilebilirlik, benzerlik ve cazibe faktorleri etkiliydi. Ohanian
(1990) iki modelin énemi lzerinde durmustur ve ‘Kaynak inanilirhg Modeli’ni ¢

boyuttan olusacak sekilde gelistirmistir:

e Cekicilik; cekici, sik, glizel, zarif, seksi.
e Uzmanlik; uzman, deneyimli, bilgili, kalifiyeli, yetenekli.
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e Guvenirlik; glivenilir, inanilir, icten, diirUst.

Ohanian'a (1990) gore, bu ozellikler kaynagin uzmanhgini, givenilirligini ve
cekiciligini icerir ve UnlG kullaniminin etkinligini dlger. On dort glivenilirlik faktord,
farkl arastirmacilar tarafindan genis c¢apta kabul edilmis ve kullaniimistir

(Pornpitakpan, 2003; Till and Busler, 2000).

Kaynak inanilirhgr modeli; mesaj kaynaginin dogru bilgi (iretme kabiliyeti, algisi
ve motivasyonu olusturmasi anlamina gelir (Boerman et al., 2017). Kaynak inanilirhgi
modeli ayni zamanda tuketicilerin bilgi kaynaginin glivenirlig§ine, uzmanligina,
cekiciligine inanarak kaynagi yetkin ve givenilir olarak algilayip algilamayacagini
aciklar (Wang et al., 2017). Bu aciklamadan yola cikilarak kaynak inanilirhgr modeli
tuketicilerin, markalar tarafindan verilen mesajlarin dogrulugunu kabullenmelerini

saglayan olumlu 6zelliklerin bltindnd ifade eder.

Kaynak inanilirhig modeli gergevesinde kullanilan Unli kullanimi galigmalari,
kaynaklarin tiketiciler Gzerinde biraktigi farkh etkilere odaklanmaktadir (Ding and
Qiu, 2017). Tuketiciler, sevdikleri (nlllerin pazarlama kampanyalarina maruz
kaldiklarinda duygu ve diisiincelerde degisimler gérilebilir (McCormick, 2016). Unli
kullanimlarinin sonucu olarak tiketicilerde; i¢sellestirmeler, para-sosyal duygular,
kendini aciklama, ve sosyal cevrelerinde agizdan agiza iletisime neden olacak c¢iktilar

meydana gelir (Ding and Qiu, 2017).

Unli kullanimi etkilerini belirlemede bir diger dénemli faktér “Uriin-Unli
Uyumu” modelidir. Uriin-Gnlii uyumu modeli bir Gnlinin inanihrhiginin sosyal
anlamda kabul edilebilir olmasi icin gerekli diger tim bilesenler kadar 6nem
tagimaktadir (Kamins, 1990). Uriin-iinlii uyumu modelinde, Ginli ve iriin arasindaki
eslesme, marka ile GinlG imaji arasindaki algilanan uyum derecesine baghdir (Forkan,

1980).

Uriin-Ginli uyumu modeli Uzerine yapilan arastirmalar, Gnlilerin tasidigi
mesajlar, tanittiklari Griinlerle uyumlu oldugunda (nlilerin daha etkili oldugunu
gostermistir (Kahle and Homer, 1985; Kamins, 1990; Kamins and Gupta, 1994; Till and
Busler, 1998, 2000). ilk calismalar, fiziksel cekicilik alanindaki eslesme etkilerini

incelemis ve cekici Unlllerin, cekiciligi 6n planda olan (riinlerde c¢ekici olmayan
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Unltlerden daha etkili oldugunu 6ne sirmuslerdir (Kahle and Homer, 1985). Bir
Unlinin gekiciligi veya uzmanhgi énemli bir eslestirme faktori olarak islev goriirken,
Kamins ve Gupta (1994), Misra ve Beatty (1990), Unli ile Grin arasindaki genel
uyumlulugun tiiketici algisina daha fazla etkide bulundugunu belirtmistir. Uriin ve
Unliintn birbirine uyumlu sekilde secilmesi ve mesajin bu baglamda tasarlanmasi,
olumlu tutumlar olusmasi igin en 6nemli faktorlerdendir; ¢linki bireyler Grindn bir
Unll tarafindan gozle gorilir bir sekilde kullanimini bir kanit olarak kabul ederler
(Hassan and Jamil, 2014). Bu gozlemleme safhasinda; eger birey (riin ile Gnluyd
uyumlu bulmazsa, Grlint satin almak onun icin finansal bir risk tasiyacaktir (Jagre et
al., 2001). Campbell (1992) yaptigi calismada tiketicilerin bir Grin alirken kendi
kisilikleriyle, tanidiklariyla ya da iinlii kisiler ile bagdastirdiklarini kesfetmistir. Uriin ile
Unli uyumu ¢ok dnemlidir ¢linkl insanlar Griini kaynakla beraber tanimlamayi arzu
eder (Kamins and Gupta, 1994). Eger tliketici Gnlliyl kendi sundugu lrinle uyumlu
bulmazsa, kendisi icin de satin almayi diisinmeyecektir (Kamins and Gupta, 1994). Bu
uyumu ayarlamak icin dikkat edilmesi gereken bazi hususlar vardir; Gnli taninirhgi ile
Urdnln degeri, UnlG kisinin ozelligi ile UGrin gesidi, Unll kisinin basarisi ile Grln
fonksiyonlari vb. gibi (Kamins, 1990). isletmeler tarafindan tanrtilacak diriin igin Gnli
secilirken bu degiskenler gbz onilinde bulundurulmalidir. Eger tanitmak istediginiz
Urlin ucuz fiyath ve ikamesi kolay bir triinse, bu Griint tanitmak icin diinyaca nli bir
yildiz ile calismaniz gerekmemektedir (Kim and Na, 2007). Clinkl bu durum, insanlarin
goziinde o iriinin kendi standartlarina gore pahali oldugu algisi uyandirabilir (Biswas
et al.,, 2006). Baska bir 6rnek olarak eger spor Urlnleri icin hicbir sportif basarisi
olmayan ya da spor ile ilgilenmeyen bir Gnli secimi yapilirsa, bu kez tiiketici goziinde

o markanin spor kalitesi zedelenebilir (Lee and Thorson, 2008).

3.2.1. Sosyal Medyada Unlii Kullanimi

Geleneksel medya déneminde (nliler sadece televizyon, dergi gibi mecralar
aracihgiyla takip edilebiliyordu. Bu iliski tlketicilere uzak ve tek tarafliydi (Stefanone

et al., 2010). Fakat bu durum sosyal medya ile tamamen degisti ve yeni bir boyut
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kazandi (Zarella, 2010). insanlar artik {inliileri yakindan takip edebilmekte, onlar ile
direkt iletisim kurabilmektedir (Um, 2016). Unliiler ile tipki kendi cevrelerindeki
arkadaslari ve aileleri gibi bir sosyal iliski icinde bulunabilmektedir (Phua et al., 2018).
Bu da insanlarin Unlileri, hi¢ olmadiklari kadar kendilerine yakin gérmelerine sebep

olmaktadir (Phua et al., 2018).

Kaynak inanilirligi modeli; biralicinin mesaj kabulini etkileyen olumlu
ozelliklerini barindirir (Ohanian, 1990). Cevrimici popdulerlik, sosyal medya
kullanicilarinin kaynak inanilirligina sahip oldugunun énemli bir géstergesidir (Jin and
Phua, 2014). Bir profil sahibinin takipg¢i sayisi, popilerlik derecelendirmesini
etkilemektedir (Utz, 2010). Hem kaynak inanilirhgina sahip hem de sosyal medya
platformlarinda belli bir populerlik seviyesi kazanmis olan Unliler, isletmeler igin ¢ok
onemli bir pazarlama araci haline gelmistir (Tuten and Solomon, 2017). Takipgi
sayisina ek olarak tGnli kisilerin paylasimlarinda fazla sayida begeni ve yorum olmasi,
onlari sosyal medya platformlarinda kaynak inanilirhgi modeline uygun hale
getirmistir (Gaile, 2013). Bir Gnllnlin fotografini paylasip ¢ok sayida begeni almasi o
Unlinin gekiciligini kanitlayabilir ya da bir Grine ait yaptigl paylasimin ¢ok sayida
pozitif bir yorum almasi kaynak glvenirligi ve uzmanhg ile bagdastirilabilir (Jin and

Phua, 2014).

Sosyal medya platformlarinda poplerlik diger pek ¢ok degiskeni etkiledigi gibi
Urin-tnli uyumunu da etkilemektedir. Unliiniin sahip oldugu sohret ve basari,
tanitacagi Grlin ile olusturacagli uyumun sosyal medyada takipgilerini tarafindan nasil
algilanacaginin da belirleyicisidir (Hwang and Zhang, 2018). Bir spor markasinin kendi
Urlnind tanitmak icin sadece bir spor yildizi ile anlasmasi yeterli degildir, o spor
yildizinin yeteri kadar in sahibi olmasi da 6nemlidir (Brison et al., 2016). Yani kisinin
hem sosyal medyada takipcileri tarafindan yeteri kadar begeni ve pozitif bir geri
donis alabilmesi hem de o sporcunun alaninda basarii ve n sahibi olmasi
gerekmektedir (Jin and Phua, 2014). Popdlerliklerine bagli olarak, bir spor markasi bir
sporcuya sosyal medya Ulzerinden yayinlayacagl bir mesaj basina 250 dolardan
(Kornowski, 2013), 300.000 dolara (Milord, 2015) kadar bir meblag 6deyebilir. Bu

duruma o6rnek olarak, eski Amerikan futbol ligi oyuncusu Terrell Owens’in
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perakendeci Old Navy'den bir tweet basina 4.800 dolar almasi gosterilebilir (Brison

et. al., 2013).

Yeni medya diizeni sayesinde izleyiciler ve linlller arasindaki mesafe azalmis ve
izleyicilerin roll bir anda ‘hayran’dan ‘arkadas’ durumuna gecmistir (Ding and Qiu,
2017). Unliler ile sosyal medya tizerinden kurulan bu yakin iliski para-sosyal etkilesimi
de pozitif etkilemektedir (Kim et al., 2015). Unli insanlar ile iletisim ve baglant
kurmak izleyiciler icin heyecan verici olmustur (Giles, 2002). Leet ve arkadaslari (1995)
Unluler ile ylz ylize goriisme veya arkadaslik yapma firsatinin insanlar igin tnlilerle
baglanti kurma konusunda en biylk motivasyon kaynagi oldugunu belirtmislerdir.
Sosyal medya lzerinden Unliler ile kurulan bagin tim bunlari karsilayabildigi
varsayllabilir (Chung and Cho, 2014). Bu duruma o6rnek olarak; Mariah Carey’in
Twitter Gzerinden bazi hayranlari ile diyalog kurmasi, Ellen DeGeneres’in sosyal
sorumluluk adina fon toplamak igin hayranlari ile sosyal medya lzerinden iletisime
gecmesi, Katty Perry’in verecegi bir konser icin Twitter Gzerinden hayranlari ile
iletisim kurmasi gosterilebilir (Chung and Cho, 2017). Bu durum sadece tiketicileri
Unlilere daha da yaklastirmakla kalmadi, ayni zamanda Unlilerin sergiledikleri
davranislarin tiiketici nezdindeki degerini de degistirdi. Orneklerde bahsedildigi gibi,
takipcileri ile yakin iliski kuran, sosyal medya Uzerinden kendi 6zel anlarini,
duslincelerini takipcileriyle paylasan unliler daha gilvenilir, dirist ve acik

goriinmektedir (Chung and Cho, 2017).

Bircok marka kendi adina sosyal medya hesabi acarak ya da anlastigi tinlilerin
sosyal medya hesaplari Uzerinden tutundurma calismalari yaparak tiliketicileri
etkilemeye ¢alismaktadir. Takipgiler begendikleri tnlileri takip edip onlarin 6nerdigi
Urlinleri satin almanin yani sira, o Urlnin yer aldigl markalarin sosyal medya
hesaplarini da takip etmeye motive olmaktadir (Song et al., 2016). Amerika Birlesik
Devletlerinde yapilan bir arastirmaya gore, internet kullanicilarinin %64’G takip
ettikleri Gnlilerin onerdikleri marka hesaplarini takip etmektedir (Chung and Cho,
2017). Bu rakam sosyal medya (izerinden yapilan aktivitelerin potansiyel tiiketici
olusturma asamasinda ne kadar etkili oldugunu gostermektedir. Sonuc olarak, sevilen
glvenilen ve inanilan bir Gnlinin kendi sosyal medya hesabindan bir Urini

onermesinin markalar icin ¢cok glicll bir pazarlama araci oldugu anlasiimaktadir.
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3.3. Yeni Nesil “Unlii Kullanimi”: Mikro Unliiler

Sosyal medya, inli olmayan bireyler icin de blyik firsatlar sunmustur (Hanna
et al., 2011). insanlar sosyal medya platformlarini kullanarak genis capta kitlelere
hitap edebilmektedir (Marwick, 2010; Marwick, 2015). Bu da insanlarin yeteneklerini,
becerilerini ve islerini baskalarina tanitmalarina firsat saglamaktadir. Senft (2008),
insanlarin ¢evrimici araglarin sagladigi kosullari kendilerini tanitmak ve Unlerini
yaymak icin nasil kullandiklarini anlatan c¢alismasinda “mikro GnlG” terimini
kullanmistir. Mikro Gnlller sosyal medya platformlari ile adlarini genis kitlelere
duyuran kisilerdir (Khamis, 2016). Mikro (nlller geleneksel Unliler ile
karsilastirildiginda sosyal ag siteleri ile Gnli olan bireylerdir (Jin and Phua, 2014). Bu
Unliler; video, blog ve sosyal ag sitelerini kullanarak internet ortami Uzerindeki
popilerliklerini artirmaktadir (Senft, 2008). Sosyal medya siteleri tizerinden paylasim
yapan ve genis takipci kitlesine ulasan mikro Unliler icin “Instafame” (Marwick,
2015), “Instafamous”( Djafarova and Trofimenko, 2018) gibi kavramlar kullanilirken;
video paylasim sitesi olan YouTube kullanan mikro tnliler icin “Youtube Celebrity”
(Rasmussen, 2018), “Vlogger” (Rahmi et al., 2016) gibi kavramlar; genel olarak
internet ve sosyal medya hesaplari kullanarak Unli olan kisiler igin ise “Internet
Celebrity” (Senft, 2013), “Social Media Celebrity” (Ellison et al., 2017)” gibi kavramlar

kullaniimaktadir.

Fenomen olarak da adlandirilabilen bu Unlilerin ve takipgileri ile iliskisi,
geleneksel medyadaki UnllU-hayran iliskisinden daha 'gercekg¢i' sekilde algilanarak
gelismeye devam etmistir (Khamis, 2016). Sosyal medya araciligi ile kendilerini genis
kitlelere tanitan bu kisiler de tnliler diinyasinda kendilerine yer bulmustur (Jin and
Phua, 2014). Mikro Unlllerin kendilerini ilk olarak sosyal medya ortamlarimda
tanitmasi ile baslayan siireg; diger medya araclarinda da genisce yer bulmalari
seklinde devam etmistir. Boylelikle, insanlar tarafindan taninir hale gelerek pazarlama

calismalariicin de birer “linli kaynak” olarak algilanmaya baslanmislardir.
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3.4. Mikro OUnliilerin Bir Kaynak Olarak Sosyal Medyada

Kullanilmasi

Mikro Unlilerin etkisini arastirma amaciyla yapilan calismalar yillar icinde hem
kavram hem de uygulama olarak yayginlasmistir (Djafarova and Trofimenko, 2018).
Mikro Unluler Gizerine yapilan arastirmalarda galismanin onceki konu basliklarinda
anlatilan teorilerden kaynak inanilirhgr modeli lzerine; Djafarova ve Rushworth
(2017), Lim ve arkadaslari (2017), Djafarova ve Trofimenko (2018) arastirma
yapmislardir. Djafarova ve Rushworth (2017) ile Djafarova ve Trofimenko (2018)
mikro Unlileri kaynak inanilirhgi teorisiile bagdastirip Instagram kullanan tiketicilerin
satin alma niyetleri Uzerindeki etkilerini arastirmislardir. Lim ve arkadaslari (2017)
yaptiklari arastirmada mikro Unlilerin kaynak glivenirliginin ve Griin Gnli uyumunun

tuketici davraniglari ile satin alma niyeti Gizerindeki etkilerini aragtirmiglardir.

Mikro Gnlllerin en 6nemli 6zellikleri, yaptiklari paylasimlarin kullanici temelli
olmasidir (Djafarova and Rushworth, 2017). insanlarin mikro Unliileri takip etme
sebepleri, paylasimlarin onlara 6zel oldugunu diisinmeleridir (Hwang and Zwang,
2018). Mikro unluler yaptiklari ve basarili olduklari is ile sosyal medyada takipgi
kitlelerini genisgletmistir (Askeroglu, 2017).

Kullanici temelli paylasim, kullanicilarin ihtiyaglarina ve isteklerine gore
sekillenmis ve takipgilerin bu ihtiyaglarini karsilamaya yonelik paylasimlardir
(Djafarova and Rushworth, 2017). Ornek olarak, bir giizellik uzmani kendi sayfasinda
makyaj Grinlerinin tanitimini ve hangi Griinin hangi cilt tipine uygun oldugunu,
Urlinler arasinda kiyaslama yaparak takipcileri ile paylasir (Rahmi et al., 2016). Bu tarz
paylasimlardaki amag, herhangi bir Grlini tiketiciye pazarlamak veya Urlinin tiiketici
tarafindan satin alinmasini saglamak degil; takipgilerin zaten siirekli olarak medya
araclarindaki reklamlarda gordiikleri Grinler hakkinda kendileri gibi biri tarafindan
Urlnlerin test edilmesi ve kiyaslanmasidir (Rahmi et al., 2016). Mikro Gnlulerin gikis
noktalari bu felsefe olmustur (Djafarova and Trofimenko, 2018). Bu felsefe ile
takipciler, mikro Gnlilerin yaptiklari paylasimlari reklam icin yapmadiklari, insanlara

bilgi vermek amach yaptiklarini disinmektedir (Djafarova and Trofimenko, 2018).
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Lueck (2015) yaptigi bir arastirmada; katiimcilarin % 60'inin, mikro Unlllerin
reklamlarinin para-sosyal iliskiler nedeniyle ticari olmadigini dusiindiginl ortaya

cikarmistir (Hwang and Zwang, 2018).

Para-sosyal iliskiler sosyal medya kullanicilarinin mikro tnliler ile kurduklari tek
tarafli psikolojik iliskiyi agiklamaktadir (Marwick, 2015). Bu iliski, mikro Gnliler ile
yakinlik duygusunu olusmakta ve gercek bir sosyal iliskiyi yansitmaktadir (Djafarova
and Trofimenko, 2018). Sosyal medya sitelerinin kullaniminin yayginlagsmasi ve artan
internet bagimhhgi ile bu para-sosyal iliskiler de gelisme egilimi gostermektedir (Jin
and Phua, 2014). Mikro (nliler ve takipgileri arasinda olusan bu iliski sanal ¢evrimigi
sosyal iligki (virtual online social relationship) olarak adlandirilir (Lee and Watkins,
2016). Sosyal medya ortamindaki bu tur iliskiler, gercek hayattaki kisiler arasi
iliskilerin yerine konabilir ve insanlarin yalniz kalma kaygilarini azaltabilir (Lee and
Watkins, 2016). Takipgiler zaman igerisinde mikro Unliler ile yakin iliski kurduklarini
duslintrken, geleneksel Unlileri reklam araci olarak algilayabilir ve bu durum mikro
Unlilerin daha guvenilir bir imaj cizmesine sebep olur (Senft, 2013). Bu gelismeler
neticesinde; takipgiler mikro Unlileri kaynak inanilirhgr yaklasimi c¢ergevesinde
guvenilir bulduklari igin, mikro Unlilerin yapmis olduklari éneriler ve reklamlardan

etkilenerek satin alma davranisinda bulunacaklardir (Rahmi et al., 2016).

Takipgiler mikro Unllleri, diger Unlilere nazaran, kendilerine daha yakin
hissetmektedirler (Boerman et al., 2017). Boerman (2017) yaptig! bir arastirmada,
Unll kisilerin yaptiklari paylasimlarda yer alan Urinlerin takipgiler icin ulasilamaz
oldugunu ortaya cikarmistir. Calismada, David Beckham ile yapilan reklam c¢alismasi
incelenmistir. Paylasimda yer alan kahve markasi siradan insanlarin alabilecegi
markalara nazaran daha pahali oldugu icin, kullanicilar tarafindan satin alma ihtimali
dislik olarak saptanmistir (Boerman et al., 2017). Ayni durum mikro tnliler tarafinda
boyle degildir. Mikro Unliler de onlari takip eden kisiler gibi olduklari icin, onlarin
istek ve ihtiyaclarina gore Grinlerin tanitimini yapmaktadirlar. Bu sebeple insanlar,

mikro tnlileri kendilerine daha yakin gérmektedirler.

Mikro Unlilerin hizli ylkselisleri, yaptiklari paylasimlarin insanlara ulasilabilirligi
ve genis takipci kitlelerine sahip olmalari markalarin géziinden kagmamistir (Marwick,

2015). Firmalar artik pazarlama calismalarinda mikro Gnlllere de yer vermektedir.
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Bunun sebeplerinden biri; mikro Unlilerin yaptiklari paylasimlarda, bilginin agik
olmasi ve takipgilerle olan etkilesimin satin almayi olumlu etkilemesidir (Qin, 2017).
Ek olarak; takipgiler mikro Gnlllerin yaptiklari paylasimlari daha glivenilir ve etkili
bulmaktadir (Djafarova and Trofimenko, 2018). Mikro Unliler tarafindan yapilan
paylasimlar kullanicilara daha yakin ve kullanicilar tarafindan daha ulasilabilir
gorinmekte (Askeroglu, 2017; Djafarova and Rushworth, 2017) ve paylasimlardaki
soylemler ¢ok daha dirist ve samimi bulunmaktadir (Chung and Cho, 2017). Sosyal
medya kullanicilarina gére mikro Unliler, Grinleri para aldiklari igin degil, takipgileri
icin tanitmaktadirlar. Bu da takipgiler ile mikro tnlileri takipgi-takip edilen iliskisinden
ziyade arkadas iliskisi icerisinde olan bireylere donustliirmektedir (Hwang and Zwang,

2018).

Markalar glin gectikge pazarlama c¢alismalarinda daha ¢ok mikro Unliye yer
vermektedir. Cin’de yapilan bir arastirma; mikro Unlilerin pazarlama calismalari
dahilinde gelirlerinin 40 milyon dolardan fazla oldugu saptamistir (Hwang and Zwang,
2018). Ayrica mikro Unliler artik geleneksel Unlller kadar popller hatta bazilar
geleneksel Unliilerden daha etkilidir. Djafarova ve Rushworth (2017) yaptiklari
arastirmada yaslari 18-30 arasinda yer alan kadinlarin mikro (nlileri, geleneksel

Unlilerden daha glvenilir ve yakin buldugunu kanitlamistir.

Farkli bolgelerde vyapilan c¢esitli arastirmalarda geleneksel Unliler ile
karsilastirilan mikro Unlilerin; diisiik yatirnm gereksinimi, tiketiciler ile kurulan gligli
bag, kisa zamanda tliketiciye ulasma potansiyeli ile pazarlamacilarin géziinde
geleneksel Gnlllerden daha degerli bir konum kazandigini gésterilmistir (Hwang and
Zwang, 2018). Geleneksel Unlllerin daha maliyetli olmalari ve tiiketici nezdinde
reklam icin para kazaniyor algisi olusturmalari bakimindan, markalar tarafindan daha
az tercih edilmekte; mikro Unlililere daha sicak bakilmaktadir (Hwang and Zwang,
2018). Mikro Unliler takipcilerin tercihlerinin farkindadir ve boylece takipcileri ile
uyumlu, iyi tanimlanmis ve tiiketici psikolojisi gbz 6niinde bulundurularak tasarlanmis
bir sekilde icerik liretmektedir (Phua et al., 2018). Bu sebeple, pazarlama calismalari
icerisinde “Gnli kullanimi”nin etkilerinden faydalanmak icin oldukca uygundurlar

(Djafarova and Trofimenko, 2018).
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4. TEORIK ONGORU ve KAVRAMSAL CERCEVE

Kaynak inanilirligi Modeli (Hovland et al., 1953; Ohanian, 1990; Ohanian, 1991)
ve Uriin-Unli Uyumu Modeli (Forkan, 1980), dogru bir kaynak secimi neticesinde
etkili bir mesaj olusturarak bireylerin satin alma davranislarini sekillendirebilmenin
mimkin olduguna dair teorik destek sunar. Bu baglamda, kaynaga iliskin
karakteristik ozellikleri temsil eden kaynak gekiciligi, kaynak uzmanhgi ve kaynak
glvenilirligi ile secilen kaynagin mesaji iletilen {riin ile uyumunu temsil eden Urin-
Unli uyumu kapsaminda ortaya cikabilecek olumlu tutum ve neticesinde elektronik
agizdan agiza iletisim; calismanin odak noktalarini temsil eder. Bu kapsamda

olusturulan arastirma modeli Sekil 4.1’de sunulmustur.

Kaynak Inamlirligi Modeli

Kaynak Cekiciligi

Kaynak Uzmanlig1

Elektronik
Agizdan Agiza
Tletisim

Kaynak Gtivenilirligi

HE Satin Alma
Niyeti

Uriin-Unlii Uyumu Modeli

Sekil 4.1: Arastirma Modeli
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4.1. Arastirmanin Hipotezleri

4.1.1. Kaynak Cekiciliginin Tiiketici Tutumuna Etkisi

GUnumuzde, sosyal medya platformlarinda aktif bir sekilde yer alan ve
Urettikleri iceriklerle Gnlenen bireyler bulunmaktadir. Bu bireylerin sahip oldugu
popllerlik seviyesi, birer kaynak olarak glvenilir bulunabilecekleri ile
iliskilendirilmistir (Jin and Phua, 2014). Takipgi sayisi (Utz, 2010), begeni ve yorum
sayisi (Chung and Cho, 2017) gibi numerik verilerle gozlemlenebilen popiilerlik
derecesi, bu bireylerin isletmeler tarafindan fark edilmelerine ve birer kaynak olarak
kullanilmalarina zemin hazirlamistir (Um, 2016). Buradaki temel yaklasim, mikro
Unlilerin herhangi bir Grinle ilgili olmayan ve kendilerini paylastiklari iceriklerin de
ylksek begeni ve yorum almasinin onlarin ¢ekiciligine isaret ettigi seklindedir (Jin and
Phua, 2014). Lim ve arkadaslarinin (2017) mikro Gnlller UGzerine yaptiklari arastirma
sonucu, kaynak cekiciligi ile tiketici tutumu arasinda pozitif bir iliski oldugunu
gostermektedir. Buradan hareketle, ¢cekici bir mikro tinlindn tiiketicilerin tutumlarini

pozitif bir sekilde etkileyebilecegine inaniimaktadir:

H1: Mikro Unlinin gekiciligi, tlketici tutumu Gzerinde pozitif etkiye sahiptir.

4.1.2. Kaynak Uzmanhginin Tiiketici Tutumuna Etkisi

Bir kaynagin uzman olarak algilanmasi, etkin bir mesaj olusturulmasi ve
iletiimesinde 6nemli rol oynar. Till ve Busler (2000) yaptiklari calisma sonucunda,
uzmanligin bireylerin tutumu Uzerinde olumlu bir etkisi oldugunu gézlemlemistir.
Metzger ve arkadaslari (2003) uzman olarak algilanan bir Gnlinin kullanildig
iletisimde, tlketicilerin maruz kaldiklari reklam mesajlarini daha kolay kabul
ettiklerini savunurlar. Kaynak uzmanhgi, kaynagin inandiriciligina dair diger onemli
faktorlerin etkisi olmadigl durumlarda dahi kritik bir dneme sahip olabilmektedir.
Ohanian (1990) bir kaynagin inanilirhgini 6lgcmek icin yaptigi calismasinda, tnlilerin
inanilirhgini simgeleyen boyutlardan yalnizca kaynak uzmanhginin satin alma niyeti

Gzerinde etkili oldugu sonucuna varmistir. Uzman olarak goriilen kaynaklar, daha ikna
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edici olma egilimindedir ve tlketici satin alma niyetini dahi yoénlendirebilecek
glctedir (Ohanian 1991). Brison ve arkadaslar (2016) ise, uzman ve tecribeli
sporcularin  Twitter (zerinden vyayinladiklari mesajlarin tlketicilerin tutumlar
Uzerindeki etkisini arastirdiklari g¢alismalarinda, uzman sporcularin tiketicilerin
davranislarina etki edebilecegini kesfetmislerdir. Buradan hareketle asagidaki hipotez
sunulmustur:

H2: Mikro Unlinin uzmanligl, tiketici tutumu Uzerinde pozitif etkiye sahiptir.

4.1.3. Kaynak Giivenirliginin Tiiketici Tutumuna Etkisi

Guvenilir bir kaynagin kullanildigi iletisim ¢alismalarinin daha ikna edici oldugu
savunulur (Kamen et al., 1975; Till and Busler, 1998). Ornegin Miller ve Baseheart
(1969) yaptiklari gahismada, kaynagin givenirligi ile iletisimdeki ikna orani arasindaki
pozitif iliskiyi gézlemlemistir. Bu calismada iki farkli tiirde kaynaga 6rnek olacak tinli
isim kullanilmistir, bunlar glvenilir bir kaynak (Baskan Eisenhower) ve glvenilir
olmayan bir kaynak (eski Amerikan Nazi Partisi lideri George Lincoln Rockwell)
seklindedir. Calisma sonunda, glivenilir kaynaktan ¢cikan mesajlarin alicilar tizerinde
daha etkili oldugu ve alicilar tarafindan daha kolay kabul edildigi gérilmustir. Bir
kaynagin glivenirliginin ayni zamanda, tutum degisimine olumlu sekilde etki ettigi
savunulmaktadir (McGinnies and Ward, 1980). Guvenilir bir kaynagin; tiketicilerin
algisini (Goldsmith et al., 2000), inanglarini, géruslerini, tutumlarini ve davranislarini
(Wang et al., 2017) olumlu yonde etkileyebilecegi gorislerinden hareketle, asagidaki

Oneri sunulmustur:

H3: Mikro Unltnin glvenirligi, tiketici tutumu tzerinde pozitif etkiye sahiptir.

4.1.4. Uriin-Unlii Uyumunun Tiiketici Tutumuna Etkisi

Bir Uinli ve marka arasinda iyi bir uyum s6z konusu oldugunda; tiketicilerin o
Urlin, Gnli ve marka hakkinda daha olumlu degerlendirmeler yaptigi savunulmaktadir

(Kamins, 1990). Belirli bir alanda uzmanlasmis bir inll, kendi alanina ait bir Grin ile
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eslestirildiginde tiiketicilerin géziinde gii¢ll bir imaj gizilmektedir (Kamins and Gupta,
1994; Biswas and Biswas, 2006; Wright, 2016). Ornek olarak Brison ve arkadaslarinin
(2016) Twitter kullanicilarin Gzerinde yaptiklari arastirma gosterilebilir. Brison ve
arkadaslari alaninda yeni, Gni duyulmamis bir spor markasini, sosyal medya
platformu Twitter (izerinden yayinlanan mesajlarla tanitmak igin iki farkh sporcuya ait
hesap sectiler. Hesaplardan biri kurgusal, gercek olmayan bir sporcu adina
olusturuldu diger hesap ise kaynak inanilirlik modeline ait 6zelliklere (glvenirlik,
cekicilik, uzmanlik) sahip profesyonel bir futbolcu olan Van Persie adina olusturuldu.
Bu ¢alismadaki amag alaninda vasat, uzman olmayan bir sporcu ile alaninda basarili,
yaptigi spor dalinda uzman, cesitli basarilara sahip, insanlarca taninan bir futbolcunun
sosyal medya Uzerinden yayinladiklari mesajlar ile adini duyurmak isteyen bir spor
markasi hakkinda tlketicinin sergileyecegi davranislari  6lcmekti. Calisma
tamamlandiginda ulasilan sonug Van Persie adina agilan hesaptan yayinlanan reklam
mesajlarinin, kurgusal olarak hazirlanmis diger hesaba gore daha fazla begeni, olumlu
yorum, geri bildirim ve mesajin diger hesaplarla paylasildigini gbstermistir. Tlketici
davranislarin da yiritlilmis olan Gridn-Gnld uyumunun tiketici tutumuna etkisi
Uzerine yapilan calismalardan hareketle (Jin and Phua, 2014; Rifon et. al., 2016),
mikro Unlllerin olusturduklari iceriklerdeki marka ve triinlerle aralarindaki uyumun

da tiketicilerin tutumu Gzerinde pozitif etkili olacagina inanilmaktadir:

H4: Uriin-tnli uyumu, tiiketici tutumu Gizerinde pozitif etkiye sahiptir.

4.1.5. Tiiketici Tutumunun Elektronik Ortamda Agizdan Agiza iletisime
Etkisi

isletmeler, basarili bir pazarlama kampanyasi gelistirmek icin énemli bir
gosterge olarak tiiketicilerin niyetlerine ve tutumlarina odaklanmaktadir (Wang et al.,
2017). Tutum ve satin alma niyeti, tiiketici davranislari calismalarindailiskili kavramlar
olarak ele alinmaktadir (Tarkiainen and Sundqvist, 2005; Ting and De Run 2015; Arli,
2017). Ornegin Arli (2017), belirli bir Griine ya da tnliiye yonelik olumlu tutumun

tiketicilerin satin alma niyetine yol acabilecegini ileri sirmistir. Benzer sekilde,
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sosyal medyada linlenmis bireyler tarafindan onaylanan bir tirline yonelik olumlu bir
tutum, satin alma niyetinin daha ylksek olmasini saglayacaktir (Lim et al., 2017).
Ancak burada, elektronik agizdan agiza iletisimin etkisi goz ardi edilmemelidir. Sosyal
medya mikro Unlllerin 6nemli bir kaynak olarak algilandigi ve kullanildigi bir
platformdur ve bu platform, ister bireysel tiiketici ister isletme olsun tim kullanicilar
arasinda glicli bir etkilesim yaratmaktadir. Bu etkilesim sayesinde, tiiketicilerin aktif
bir sekilde rol aldigi bir iletisim ortami dogmustur ve bireyler, sirketin kendisinden
bilgi almak yerine kendi cevrelerinden bilgi alir hale gelmistir (Harrison, 2001).
Gunlmuzde bu tlirden bir iletisim, siklikla sosyal medya tzerinden yapilmaktadir. Bu
tir platformlarda aktif bir sekilde var olan mikro Unlilere karsi tiketicilerin pozitif
tutumunun da elektronik ortamdaki bu iletisim ortamini pozitif sekilde etkileyecegine

inanilmaktadir. Buradan hareketle, asagidaki 6neri sunulmaktadir:

H5: Tlketici tutumu, elektronik ortamda agizdan agiza iletisim lizerinde pozitif etkiye

sahiptir.

4.1.6. Elektronik Ortamda Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Uzerine
Etkisi

Elektronik ortamda agizdan agiza iletisim (eWOM — Electronic Word of Mouth)
etkili bir pazarlama araci olarak kabul edilmektedir (Bickart and Robert, 2001; Kumar
and Benbasat, 2006; Zhang et al., 2010; Evans and Ismail, 2016;). GUnimizde insanlar
Urlin ve hizmetlerle ilgili gorislerini ve deneyimlerini arkadaslariyla, aileleriyle ve
sosyal medyadaki diger tanidiklariyla paylasabilmektedirler (Chu and Kim, 2011).
Tlketiciler glinimiizde, herhangi bir Uriini veya hizmeti satin almadan 6nce
siphelerini ortadan kaldirmak icin diger misterilerin deneyimlerine basvururlar (Pitta
and Fowler, 2005). Ge¢misteki bazi calismalar (Bickart and Robert, 2001; Park et al.,
2007; Chan and Ngai, 2011), bu tir bir iletisimin tiketicilerin satin alma niyetleri

Uzerindeki etkisini ispatlamistir.

Yeni eWOM platformlari olan sosyal medya siteleri, kullanicilarin mevcut
fonksiyonlariile iletisim kurmalarini saglayarak eWOM'a yeni bir bakis acisi getirmistir
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(Erkan and Evans, 2016). Kullanicilarin sosyal medya lzerinde kullandiklari yorum
yapma, begenme butonu kullanimi, mesajlar ve paylasim iletmeleri elektronik
ortamda gerceklesen agizdan agiza iletisime 6rnek gosterilebilir (Prasad et al., 2017).
Dijital ortamda gerceklesen bu iletisim ¢ok 6nemlidir. Geleneksel agizdan agiza
iletisime kiyasla, dijital ortamda bu eylem ¢ok daha hizla gelismektedir (Canhoto and
Clark, 2013). Kullanicilar sosyal medya lizerinden ¢ok kolay ve hizlh bir sekilde
distncelerini ve Unll, Grin hakkindaki gorislerini paylasabilmektedirler (Jin and
Phua, 2014). Bir kullanici tarafindan yapilan yorum saniyeler icerisinde onlari takip
eden kisilere bildirim olarak gitmektedir (Djafarova and Rushworth, 2017). Eger
paylastiklari bilgiler takipcileri tarafindan da paylasilirsa birbirini tetikleyen bir
paylasim dalgasi olusmaktadir (Erkan and Evans, 2016). Bu da bir anda bir kisinin
sunmus oldugu bilginin tahmin edilemez sayida kisiye ulasmasi demektir (Krishen et

al., 2016).

Sosyal medyadaki konusmalar incelendiginde, igerisinde sik sik marka
diyaloglari yer aldigindan eWOM’un tiketicilerin satin alma niyetleri tGzerinde etkili
oldugu gozlemlenmistir (Wolny and Mueller, 2013). Fakat tiketicilerin ¢ok fazla
bilgiye ayni anda maruz kalmalarindan dolayi tiim bu eWOM bilgilerinin tiketicilerin
satin alma niyetleri tGzerinde ne kadar etkili oldugunu 6ngérmek zordur (Kim et al.,
2014). Tuketicilerin bu bilgi birikimini tek seferde ayristiramayacagi igin ilk olarak
bilgileri stizerek, taramasi ve ayristirmasi gerekmektedir (Godey et al., 2016). eWOM
ile tuketicilerin satin alma niyetleri arasindaki bu iliski, daha ©nce belirtilen
calismalarda eWOM'un sosyal medyadaki etkisini kesfetmis olmasina ragmen henliiz

acitklanmamistir (Erkan and Evans, 2016).

H6: Elektronik ortamda agizdan agiza iletisim, satin alma niyeti Gzerinde pozitif etkiye

sahiptir.
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5. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi ve BULGULAR

Arastirmanin bu béliminde, bir énceki bélimde belirtilen hipotezlerin test
edilmesi igin ¢alismanin amacina uygun olarak, acgiklayici arastirma yontemi

kullanilmistir.

Bu bolimde mikro Unlilerin satin alma davraniglari etkisi Gzerine yapilan
arastirmanin konusu, amaci, énemi, érneklem segimi, veri toplama yontemi ve tim

bu bulgularin analizi detayl bir sekilde ele alinmistir.

5.1. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Mikro Unlilerin tiketicilerin satin alma niyeti tzerindeki etkisi 6lcmek icin bu
¢alismada veri toplamak icin anket yontemi kullanilmistir. Anket olusturulurken,
sosyal medya pazarlamasi yazinindaki kaynaklardan faydalanilmistir. Anket toplama
islemi icin icin cevrimici (Online) anket metodu secilmistir ve olusturulan ¢evrimigi
anketler sosyal aglar ve mail yolu ile gonderilmistir. Anket tic bolimden olusmaktadir.
ik bélimde demografik sorular yer almaktadir. ikinci béliim mikro tinlilerin gekicilik,
glvenirlik, uzmanlklarina yonelik ifadeler ve tiketici tutumunu 6lgen ifadelerden
olusmaktadir. Uclincii bélimde ise, mikro Unlilerin paylasim yaptiklar Griinler ile
aralarindaki uyumu, takipciler arasindaki elektronik ortam da agizdan agiza iletisimi

ve satin alma niyetini 6lgen ifadeler yer almaktadir.

Demografik sorular; yas, cinsiyet, mikro Gnli ile iletisim kurulan sosyal medya
platformu, takip edilen mikro GnlG ile ilgili sorulardan olusturulmustur.
Katilimcilardan herhangi bir kimlik bilgisi istenmemistir ve verecekleri yanitlarin gizli

tutulacagini belirten bir bilgilendirme paragrafi kullaniimistir.

Ankette kaynak cekiciligini, uzmanhgini ve givenirligini 6lgmek icin Wang ve
arkadaslarinin (2017) élceginden faydalanilmistir. Uriin-Gnli uyumunu élgmek icin

Choi ve Rifon’un (2012) calismasindan faydalaniimistir. Boerman ve arkadaslari
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(2017) 6lgeginden, elektronik ortamda agizdan agiza iletisimi 6lgmek faydalanilimistir.
Tiketici tutumunu 6lgmek icin Kim ve Chung (2011) ve Tang ve arkadaslarinin
yaklasimlarindan (2007) faydalaniimistir. Kim ve arkadaslarinin (2015) ¢alismasindan

faydalanilarak satin alma niyeti olglImdstir.

Anketi olusturan o6lcekler ve kaynaklari Tablo 5.1 ve Tablo 5.2’de aktariimistir.
Tablolarda da gosterildigi gibi kaynak gekiciligi 3 soru, kaynak uzmanligi 3 soru, kaynak
glvenirligi 3 soru, Grlin-Gnli uyumu 3 soru, tlketici tutumu 4 soru, elektronik

ortamda agizdan agiza iletisim 3 soru ve satin alma niyeti 3 soru ile dlgllmusgtar.

Arastirmanin anket formunun birinci boélimi harig, ikinci ve Uglnci
bélimlerinde 5’li Likert Olgegi kullanilmistir. Katilimcilara sorulan sorularin cevap

secenekleri “Hicbir Zaman”, “Nadiren”, “Bazen”, “Siklikla”, “Her Zaman” seklindedir.
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Tablo 5.1. Anket Olgekleri

Degisken

‘ Olcek Sorulari

Kaynak Guvenirligi (SCA)

SCA1l Wang et al., 2017
SCA2 Wang et al., 2017
SCA3 Wang et al., 2017

Kaynak Uzmanligi (SCE)

SCE1 Wang et al., 2017
SCE2 Wang et al., 2017
SCE3 Wang et al., 2017

Kaynak Guvenirligi (SCT)

SCT1 Wang et al., 2017
SCT2 Wang et al., 2017
SCT3 Wang et al., 2017

Uriin-tnli Uyumu (PM)

PM1 Choi and Rifon, 2012
PM2 Choi and Rifon, 2012
PM3 Choi and Rifon, 2012

Elektronik Ortamda Agizdan Agiza iletisim (EWOM)

EWOM1 Boerman et al., 2017
EWOM?2 Boerman et al., 2017
EWOM3 Boerman et al., 2017
Tiketici Tutumu (CA)

AT1 Kim and Chung, 2011
AT2 Kim and Chung, 2011
AT3 Teng et al., 2007

AT4 Teng et al., 2007
Satin Alma Niyeti (PI)

PI1 Kim et al., 2015

P12 Kim et al., 2015

PI3 Kim et al., 2015
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Tablo 5.2. Anket ifadeleri

Degisken

Olcek Sorulari

Kaynak Glvenirligi (SCA)

Fiziksel olarak c¢ekici (glzel, sik, klas) olan mikro
Unliiniin Gran/hizmet tanitimi yaptigi sosyal medya
paylasimlarini takip etmeyi tercih ederim.

Mikro Unlilerin tGrtin/hizmet tanitimi igin kullaniminda
cekiciligin  o6nemli  bir  karakteristik  oldugunu
distnGram.

Cekici mikro Unllyl sosyal medya hesaplarinda tanitim
yapmak Uzere kullanan bir marka, daha c¢ok aklimda
kalir.

Kaynak Uzmanhgi (SCE)

Alaninda uzman (usta, nitelikli, bilgili, deneyimli) mikro
Unlinin sosyal medya paylasimlarinin daha saygin
oldugunu distnirim.

Alaninda uzman mikro Unlinin sosyal medya
paylasimlari daha ¢ok dikkatimi ¢eker.

Mikro Unli sosyal medyada drin/hizmet tanitimi
yaptigl alanda uzmansa, o trind satin alirim.

Kaynak Glivenirligi (SCT)

Guvenilir (given telkin eden, dirlist, samimi, inanilir)
mikro Unlinlin sosyal medya paylasimlarinin olumlu
duslinceler animsatacagini disintrim.

Guvenilir mikro GnlUnin Gridn/hizmet tanitimi yaptig
sosyal medya paylasimlari, beni ilgili reklami ve Grini
hatirlamaya iter.

Guvenilir mikro Unliyu tanitim faaliyetlerinde kullanan
markalarin daha saygin ve arzulanir oldugunu
disandram.

Urtin-Gnli Uyumu (PM)

Bu mikro Unlinin paylastigl Urinler kendisi ile
bagdasmaktadir.

Bu mikro Unlinin paylastigl Urinler kendisi ile
uyumludur.

Bu mikro Unllinin paylastigi Grinler kendisi ile iyi bir
sekilde eslesmektedir.

Elektronik Ortamda
Agizdan Agiza lletisim
(EWOM)

Bu mikro Unlinun Gran/hizmet tanitimlar yaptig
paylasimlarini digerlerine 6neririm.

Bu mikro Unlinun Gran/hizmet tanitimlar yaptig
paylasimlarini begenirim (begen butonu ile).

Bu mikro Unlunin Grdn/hizmet tanitimlar yaptig
paylasimlarina yorum yaparim (yorum yap fonksiyonu
ile).
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Tlketici Tutumu (CA) Bu mikro Gnlinin Uridn/hizmet tanitimlari yaptig
paylasimlari iyidir.

Bu mikro Gnlinin Uridn/hizmet tanitimlari yaptig
paylasimlari hostur.

Bu mikro Gnlinin Urin/hizmet tanitimlari yaptig
paylasimlari yaraticidir.

Bu mikro Gnlinin dridn/hizmet tanitimlar yaptigi
paylasimlari ¢ekicidir.

Satin Alma Niyeti (PI) Bu mikro Unlinin sosyal medya hesabindaki
paylasimlara benzer urinler/hizmetler satin almayi
umuyorum.

Bu mikro Unliiniin sosyal medya hesabinda gosterdigi
Urtnlere/hizmetlere benzer Urunler/hizmetler satin
almayi planhyorum.

Bu mikro Unlinin sosyal medya hesabindaki
paylasimlara benzer urinler/hizmetler satin almak
isterim.

5.2. Anketin On Testi

Mikro Unlilerin bireylerin satin alma niyeti Uzerindeki etkisini incelemek igin
hazirlanmis olan anketin islevselliginin test edilmesi i¢in pilot ¢alismasi yapilmistir.
Pilot calisma istanbul sehrinde ikamet eden, sosyal medya kullanan 18 yas {stii 30
kisiye uygulanmistir. Pilot calisma sonucunda elde edilen veriler gozlemlendiginde
faktor yapisinda goze carpan bir sapma bulunmamistir. Boylelikle, anket nihai halini

almustir.

5.3. Arastirmanin Ana Kitlesi ve Orneklem Se¢imi

Arastirmanin ana kitlesi; istanbul ve Kocaeli’'nde yasayan, 18 yas Ustii, sosyal
medya kullanan ve sosyal medyada mikro UnlG takip kisilerden olusmaktadir.
Orneklem metodu olarak tesadiifi olmayan kolayda érnekleme metodu segilmistir.
Tesadifi olmayan kolayda orneklem metodu, giderek yayginlasarak internet

ortamlarinda gergeklestirilen, fikir alma ve hipotez gelistirme gibi kesifsel calismalar
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icin kullanilmaktadir (Gegez, 2015). Bu metot arastirma kaynaklarinin sinirli oldugu,
bltce darhigi olan projelerde; 6rneklem sec¢imi yapilirken sadece ulasilabilir bireylerin
arastirmaya dahil edildigi calismalarda kullanilir (Gegez, 2015). Ornek olarak
akademik arastirmalar yapan 6gretim Uyelerinin galismalarinda fakilte 6grencilerini
orneklem olarak degerlendirmeleri gosterilebilir. Bu gibi sebeplerle ¢calismamizda bu
yontemden faydalaniimistir. Anketin pilot testi neticesinde; bazi Tirkce anlam
dizenlemeleri yapildiktan sonra, anket cesitli sosyal medya platformlari Gzerinden
mikro inll takip eden 415 kisiye anket dagitilmis ve 390 katilimciya ulasiimigtir. Anket
geri donls orani %94’tlir. Anket ile katimcilardan veri toplama islemi 2018 yilinin
Aralik ayi ile 2019 yili Subat aylari arasinda gerceklestirilmistir. Bir cevrimici anket
olusturma ve yayma platformu vasitasiyla olusturulan bu ankete katilimcilar, bir
sosyal medya platformu olan “WhatsApp” ve elektronik mail vasitasi ile kendi istek
ve iradeleriyle bu ankete katilmis ve anketi doldururken tim sorular

cevaplamiglardir.

Tablo 5.3’de gorildugi gibi anketi yanitlayan katilimcilarin %62.56°s1 kadin,
%37.43'0 erkektir. Katilimcilarin %46.92°si 18 ile 24 yas arasinda, %45.12’si 25 ile 34
yas arasinda, %5.12’si 35 ile 41 yas arasinda, %2.82’si 42 yas ve Uzerindedir.
Katilimcilarin %1.53°0 Twitter’i, %66.41’i Instagram’i, %1.79’u Facebook’u, %26.41’i
YouTube’'u ve %3.84'G diger sosyal medya platformlarini kullanmaktadir.
Katihmcilarin en son takip ettikleri mikro Unlilerden Danla Bilic %4.87’lik oran ile en

fazla takip edilen mikro Gnltddr.
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Tablo 5.3. Anket Katilimcilarinin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler N %
Cinsiyet

Kadin 244 62.56
Erkek 146 37.43
Yas

18-24 183 46.92
25-34 176 45.12
35-41 20 5.12
42 ve Uzeri 11 2.82
Sosyal Medya Platformu

Twitter 6 1.53
Instagram 259 66.41
Facebook 7 1.79
YouTube 103 26.41
Diger 15 3.84
En Cok Takip Edilen Mikro Unlii

Danla Bilic 19 4.87

5.4. Ol¢ek Gegerlilik ve Giivenirlik Analizleri

Veri toplama asamasindan sonra, Olgeklerin glivenilirlik ve gegerlilik

bakimindan degerlendirilmesi asamasina gecilmektedir.

Olgeklerin gecerliliklerini incelemek igin, anketi olusturan ifadeler alaninda
uzman kisiler tarafindan degerlendirilmistir. Boylelikle, arastimanin G&lgmeyi
amacladigi kavramlarin belirtilen oOlgeklerle dlcillebilecegi konusunda bir geri donis
alinarak icerik gecerliligi ispatlanmistir. Olgeklerin gegerliliklerini inceleme amaciyla
yapilan calismalari gliclendirmek adina sonrasinda yapisal esitlik modeli (YEM) AMOS
20.0 yazihm programi kullanilarak dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Dogrulayici
faktor analizinden faydalanilarak O6lceklerin yakinsama (convergent validity) ve
ayrisma gecerlilikleriyle (discriminant validity) ilgili bilgi edinilmistir. Arastirmada
kullanilan 6lgekler alanda farkli arastirmacilar tarafindan test edilmis ve kabul gérmis

Olceklerdir. Bu sebeple dogrulayici faktor analizinin kullanilmasi uygun bulunmustur.
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Modelin veriyle uyumunu test etmek icin Hair ve arkadaglarinin (2006) 6nerisi
dikkate alinarak alinarak Ki-Kare uyum istatistigi, Normlastirilmis Uyum indeksi
(Normed Fit Index- NFI), Karsilastirmali Uyum indeksi (Comparative Fit Index-CFl),
Artmali Uyum indeksi (Incremental Fit Index-IFl), Uyum lyiligi indeksi (Goodness of Fit
Index - GFl), Tucker-Lewis indeksi (Tucker-Lewis Index-TLI) incelenmistir. Ki-Kare
uyum istatistigi icin istenen deger araligi 0-3’tlr. Diger belirtilen indeksler ise 0-1
arasinda deger almaktadir ve bu deger 1’e yaklastik¢a daha iyi bir uyumun varligindan
s6z edilebilir (Forner and Larcker, 1981, Hair et al., 2006). Ek olarak, 0.10’a kadar
kabul edilebilir olarak gorilen Yaklasim Hatalarinin Ortalama Kara Koki (Root Mean
Square Error of Approximation - RMSEA) uyum iyiligi indeksinden de faydalanilmistir
(Hooper et al.,, 2008). Tablo 5.4 yapilan analiz sonucu ulasilan indeksleri

gostermektedir.

Tablo 5.4. Ol¢iim Modeline Ait Uyum lyiligi indeksleri

X? df X2/df CFl IFI TLI NFI GFl RMSEA
673,91 | 187 3,6 0.92 0.92 0.9 0.89 | 0.87 | 0.08

Tabloda da goruldigi gibi; X?/df, CFl, IFl, NFl, GFI, RMSEA degerleri istenen
degerlerde veya bu degerlere oldukca yakin sekildedir. Bu durumda, 6n gorilen
modelin istenen kavramlari 6lgmek ve arastirma amacina ulagsmak igin ideal bir model

oldugu soylenebilir.

Dogrulayici faktor analizini takiben arastirmada kullanilan 6lgeklerin istatistiksel
acidan glivenilirligini test etmek igsel glivenilirligin testi yapilmistir. Bunun igin
Cronbach alfa katsayilari ve bilesik gtvenilirlik katsayisilari (composite reliability)
hesaplanmistir (Werts et al.,, 1974). Alanda daha oOnce vyiritilmis benzer
¢alismalarda oldugu gibi, 6nerilen glvenilirlik katsayilari incelenerek kullanilan
Olceklerin ‘glivenilir’ oldugu ispatlanmistir (Nunally, 1978; Fornell and Larcker, 1981;

Anderson and Gerbing, 1988).
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Arastirmadaki degiskenlere ait standart faktor yikleri, Cronbach alfa
guvenilirlik katsayillart ve CR (kompozit glivenilirlik) degerleri Tablo 5.5'de
gosterilmistir. Cronbach Alfa degerleri 0.772 ile 0.948 arasinda; CR degerleri 0.789 ile
0.948 arasindir. Bu degerlerin glvenirlik agisindan tavsiye edilen 0.60 degerinden
blylk olmasi dlceklerin glivenilir seviyeye sahip oldugunun bir gostergesidir (Fornell
ve Larcker, 1981). Faktorlere iliskin agiklanan varyans degerlerinin onerilen deger
olan 0.50’den yiiksek olmasi, dlcege iliskin ifadeler arasinda yakinsama gecerliliginin
oldugunu gostermektedir (Bagozzi and Yi, 1988). Ayrisma gegcerliligi ise, ortalama
aciklanan varyans (Average Variance Extracted- AVE) degeri ile korelasyon
katsayilarinin karelerin karsilastirmasi ile degerlendirilmistir. Tum faktorler igin AVE
degerleri 0.557 ile 0.860 degerleri arasinda yer almaktadir. AVE degerlerinin faktorler
arasi korelasyon katsayilarinin karelerinden fazla olmasi, tek boyutlulugun
gostergesidir ve faktorlerin ayristigl anlamina gelmektdir; bir baska ifadeyle ayrisma
gecerliligine kanit sunmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981).

Tablo 5.5’te sunulan tiim bu degerler gozden gecirildiginde 6lgeklerin gecerlilik

ve guvenilirlik sartlarini sagladigi sonucuna ulasiimistir.

Tablo 5.5. Faktor Yiikleri, Guivenilirlik ve Gegerlilik Katsayilari

Degisken Standart Faktor | Cronbach | CR AVE
Yiikleri Alfa
Kaynak Cekiciligi (SCA) .805 .810 .589
SCA1l 87"
SCA3 747
SCA4 68"
Kaynak Uzmanhgi (SCE) 772 .825 .622
SCE1 83"
SCE2 .89
SCE3 53"
Kaynak Givenirligi (SCT) .820 .828 .618
SCT1 70"
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SCT2 86"

SCT4 797
Uriin-Unld Uyumu (PM) .948 .948 .860
PM1 89"
PM2 96"
PM3 93"
Tiketici Tutumu (CA) .889 .883 .655
AT1 .89
AT2 89"
AT3 737
AT5 717
Elektronik Ortamda .786 .789 .557

Agizdan Agiza iletisim

(EWOM)

EWOM2 80"

EWOM3 78"

EWOM4 65"

Satin Alma Niyeti (PI) .937 .938 .834
P12 91"

PI3 92"

P14 91"

Not: CR: Bilesik giivenilirlik katsayisi; AVE: Ortalama Agiklanan Varyans; x2 ***p<0.001.

Bu verilere ek olarak Tablo 5.6’da 7 fakt6ér arasindaki korelasyon katsayilari,
tanimlayici istatistik ve standart sapma degerleri yer almaktadir. Asagidaki tabloda da
goriuldtgl gibi mikro Unlilerin gekiciligi, mikro Gnlilerin uzmanhgi, mikro Gnlilerin
glvenirligi, Grin-GnlG uyumu, tlketici tutumu, elektronik ortamda agizdan agiza
iletisim ve satin alma niyeti arasinda anlamli ve problem yaratmayacak sekilde bir

korelasyon bulunmaktadir.
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Tablo 5.6. Betimleyici istatistikler ve Korelasyon Katsayilari

Ortalama | Standart |1 2 3 4 5 6 7
Sapma
1- SCA 2.7068 1.0102 1.00
2- SCE 3.8530 0.8175 176"
3-SCT 3.7581 0.8722 459 | 372"
4- PM 3.5128 1.0037 3207 | 1447 | 2477
5-CA 3.1314 0.9308 416" | 081" | .236" | .521"
6- EWOM | 2.6701 1.0244 490" | 012" | .239"™ | 396" | .682"
7- Pl 2.5043 0.95984 312 | .0717 | .043" | 336" | .489 | .516™ | 1.00

Not: **Pearson Korelasyon p < 0.01.

5.5. Hipotez Testleri

Sekil 4.1.”de sunulan modelin analizi AMOS 20.0 kullanilarak yapilmistir. On

gorilen iliskilerin testiicin, paket programdaki en yiiksek olabilirlik hesaplama teknigi

kullanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi indeksleri model ile veri

arasindaki yiksek uyumlulugu géstermektedir. Tablo 5.7’de yapisal modele ait uyum

iviligi indeksleri yer almaktadir. ilgili uyum iyiligi indeksi degerlerinin istenen aralikta

olmasi model ile veri arasindaki uyumun iyi seviyelerde oldugunu gostermektedir

(Nunally, 1978; Fornell and Larcker, 1981).

Tablo 5.7. Yapisal Modele Ait Uyum lyiligi indeksleri

X2

Df

Cmin/df

CFI

IFI

TLI

NFI

GFl

RMSEA

775,92

199

3,9

0.9

0.9

0.89

0.88

0.86

0.9

Tablo 5.7’de gérildugi tizere X?/df, CFl, IFl, NFI, GFI, RMSEA degerleri degerleri

belirtilen kritik seviyelerin Uzerinde veya bu kritik seviyelere oldukca yakindir

(Nunally, 1978; Fornell and Larcker, 1981; Anderson and Gerbing, 1988). Boylelikle,

uyum iyiligi indekslerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu gozlenmistir. Bu durum,
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veriler ile teorik modelin uyum sagladiginin temel kanitidir (Fornell and Larcker,

1981).

Arastirma modelinin test edilerek yapisal modelin agiga cikarildigi nihai hali
Sekil 5.1’de sunulmustur. Sekilde, modelin standart regresyon katsayilari goriilebilir.
Ek olarak model, tliketici satin alma niyetindeki degisimin % 35’ini agiklamaktadir. Bu

bakimdan modelin agiklama gliclinlin iyi seviyede oldugu savunulabilir.

Sekil 5.1. Yapisal Modele Ait Katsayilar

l 0.34%**

FEE Flektronik 0.61%**
Agizdan Agiza Sa;llli] ‘::ima
Tletisim ”

{ Urtin-Unlit Uyumu Modeli .43+

Gahsmada uyum iyiligine sahip model igin yapilmis olan diger bir degerlendirme

de hipotezlerin test edilmesidir. Yapilan analiz sonucu Tablo 5.8’de gdsterilmektedir.
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Tablo 5.8. Yapisal Esitlik Modeli ve Hipotezlerine Ait Degerler

Hipotezler Standart Standart | tdegeri | Sonuglar
Regresyon Hata
Katsayisi
H1: SCA-> CA 0.34 0,06 5.89"" | Desteklendi
H2: SCE—> CA -0.04 0,06 -0.59 Desteklenmedi
H3: SCT—> CA -0.04 0,07 -0.56 Desteklenmedi
H4: PM=> CA 0.43 0,04 9.93""" | Desteklendi
H5: CA-> EWOM | 0.86 0,06 15.41" | Desteklendi
H6: EWOM—>PI 0.61 0,06 10.76™" | Desteklendi

Not: *** p<0.001.

Tablo 5.8’de degiskenler arasindaki iliskilere ait istatistik degerler gosterilmistir.
Hipotez etkileri incelendiginde, ilk hipotezin mikro Unlilerin gekiciligi ve tiketici
tutumunu istatiksel olaran anlamli sekilde iliskili oldugu goérGlmastir (8 = 0.34; t =

5.89; p < 0.001). Boylelikle, H1 desteklenmistir.

Mikro Unlilerin uzmanliginin tiketici tutumunu pozitif sekilde etkiledigini
ongoren ikinci hipotez istatistiksel olarak anlamli verilerle ispatlanamamistir (6 = -

0.04; t =-0.59; p > 0.05 ). Bu sebeple, H2 desteklenememistir.

Mikro Gnlilerin glivenirligi ve tiiketici tutumunu inceleyen H3 hipotezi istatiksel
oranlarla desteklenememektedir (8 = -0.04; t = -0.56; p > 0.05). Boylelikle, mikro

Unlilerin glvenilirliginin tiketici tutumunu pozitif sekilde etkilemedigi gbzlenmistir.

Yaplilan testlerin sonucunda doérdiincl hipotezin 6ngérdigl Grin-Gnli uyumu
ve tlketici tutumu arasindaki pozitif iliski istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (8

=0.043;t=9.93; p < 0.001). Buradan hareketle, H4 desteklenmistir.

Tlketici tutumunun elektronik ortamdaki agizdan agiza iletisimi pozif sekilde
etkiledigini tahmin edenH5, elde edilen sonuclar ile desteklenmistir (6 = 0.86; t =

15.41; p < 0.001).

Altinci hipotez olan ve elektronik ortamdaki agizdan agiza iletisim ile tiiketici
satin alma niyetinin pozitif iliskili oldugunu savunan H6 elde edilen sonuclara gore

desteklenmistir (8 = 0.61; t = 10.76; p < 0.001).
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6. DEGERLENDIRMELER VE SONUC

insanlarin hayatinda yeri yadsinamaz olan sosyal medya platformlarinin
kullanimi giinden gline artmaktadir. Rakiplerinden her zaman bir adim 6nde olmak
isteyen isletmeler ise, tliketicilere ulasmak icin slirekli yeni yontemler aramakta ve
gelistirmektedir. Bu noktada sosyal medya pazarlamacilar ve tiiketiciler arasinda yeni
bir iliskinin acgiga ¢cikmasini saglamistir. Clink( sosyal medya, tiiketiciler ile iletisime
gecmek igin etkili bir yontem haline gelmistir. Sosyal medyanin dinamik yapisi
sayesinde her sosyal medya kullanicisinin birer potansiyel tiiketici konumunda olmasi
isletmeler tarafindan mikemmel bir firsat olarak goriilmektedir. Her gecen giin yeni
odak noktalar ile tlketicilerinin karsisina c¢ikan isletmelerin, son dénemde

kullandiklari araglardan birisi de mikro tnliler olmustur.

Bireylerin glinlerinin 6nemli bir zamanini sosyal medyada gegirdikleri
gorilmektedir. Bu bakimdan mobil cihazlarla ¢ok¢a vakit gegiren bireyler i¢in, mobil
iletisim kampanyalari ylritmek énem arz etmektedir. Ancak tiiketicileri her zaman
her yerde vyakalayabilmek mesajin dogru ve olumlu algilanacagl anlamina
gelmeyebilir. Bu nedenle, onlara daha yakin, onlarin arasindan birilerinin seslenmesi
ve pazarlarma mesajlarini iletmesi &énem tasir. Ulkemizde de sosyal medya kullanimi
oldukga yaygindir. Bu da bireylerin, isletmeler icin mobil sekilde ulasiimasi gereken
hedefler olduklarini géstermektedir. Buradan hareketle yuritilen bu g¢alismanin
amacl, , tim diinyada 6nemli bir iletisim kaynagi haline gelen mikro {nlilerin,
gelismekte olan bir Glkede de giderek artan bir 6neme sahip olmasindan hareketle,
yaptiklari tanitimlarin bireylerin satin alma niyetine etkisini incelemektir. Benzer
sekilde, Ulkemizde (Unlliler ve mikro Unlllerin sosyal medyadaki popdulariteleri
incelendiginde, mikro Unlilerin giderek artan bir kitleye hitap ettigi

gorilebilmektedir.

Calisma cercevesinde incelenen kaynaga iliskin etkenlerin; mikro Gnli cekiciligi,
mikro Unli uzmanhgi, mikro Gnli glvenirligi, Grin ile GnlG uyumu, tiketici tutumu;
tiketici tutumunun elektronik ortamda agizdan agiza iletisim ve elektronik ortamda

agizdan agiza iletisimin satin alma niyeti lzerinde etkili olup olmadigl bulunmak
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istenmistir. Boylelikle, bilhassa pazarlama iletisimi ¢alismalari olmak Ulzere tiketici
davraniglari i¢in yeni bir donemin temsilcisi olan tiliketicilerin birer inlenerek birer

kaynak haline gelmesi konusuna yénelik amprik bulgular sunulmaktadir.

Bu arastirma; tiketicilerin satin alma niyeti Gzerinde etkili oldugu distnilen
faktorlerden mikro Gnlllerin gekiciligi, uzmanhgi, glivenirliginin yani sira Grin ile GnlQ
uyumu, tiketici tutumu ve elektronik ortamda agizdan agiza iletisim incelenerek
tuketicileri sosyal medya tanitimlari Gzerinden satin almaya niyetlendiren bir durum
orneginin bulunmasi hedeflenmistir. Bu bélimiin geri kalan kisminda ¢alisma sonucu

elde edilen bulgular mevcut literatir ¢ercevesinde agiklanmaktadir.

Pazarlama c¢alismalarinda kaynak énemli bir yere sahiptir. Arastirma sonuglari,
mikro Unlilerin gekiciliginin tiketici tutumu Gzerinde olumlu yonde etkili oldugunu
gostermistir. Tuketicinin bir kaynakta dikkat edecegi ilk sey olan gériniimin, kaynak
cekiciliginin, c¢alisma sonucunda tlketicilerin tutumu Uzerinde etkili oldugu
saptanmistir. Buna sebep olabilecek faktorlerin basinda kullanicilarin satin almayi
tercih edecekleri Grinlerin fiziki veya dis goriinim ile ilgili bir Griin olabilecegi olabilir.
Dis goriinusu ilgilendiren bir Griin satin alimi yapilacagi sirada, o Urini tiketiciye
tanitacak mikro Unlinin de cekiciliginin 6n planda olmasi muhtemeldir. Anket
galismasindan gikan verilere bakildiginda katilimcilarin kullandiklari platformlardan
resim ve video paylasim sitesi olan Instagram ve YouTube’un ilk iki sirada yer almasi
ile iliskilendirilebilir. GUnumuzde bir¢cok glizellik uzmani, moda ikonlari, moda
tasarimcilari ve spor egitmenlerinin Instagram ve YouTube platformlarini aktif olarak
kullanmalari, sirekli olarak takipcileri ile iletisim halinde olmalari bu iddiamizi
glclendirir niteliktedir. Ankete katilanlarin takip ettikleri glizellik uzmanlari,
modacilar ve spor egitmenlerine ait sosyal medya hesaplarini takip etmelerinde ve o

hesaplari kullanan mikro tnlilerde cekicilige 6nem vermemeleri de kacinilmazdir.

Kaynak cekiciliginin tlketici tutumu ile pozitif iliskili bulunmasi gecmis
¢alismalarda rastlanan sonuglar ile desteklenir niteliktedir. Gegmiste yapilan
calismalardan; Lee ve Watkins (2016), YouTube platformu kullanan bireylerle
yaptiklari calismada da “YouTube vlogger” olarak taninan Unli kisilerin tiiketicilerin
liks Grin satin alma niyetleri Uzerindeki etkisini arastirmislardir. Bu calismada

YouTube (nlilerinin sosyal ve fiziksel cekiciliklerinin tiketiciler ile kurduklar
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iletisimde onemli bir yere sahip oldugunu bulmuslardir. Ayrica Mawrick (2015)
Instagram Uzerinden Un yapan, takipgi kazanan kisilerin yayinladiklari postlarda
cekiciligin ve glzelligin ne kadar 6n planda oldugunu belirtmistir. Djafarova ve
Trofimenko (2018) yaptiklari ¢alisma sonucu mikro Unlilerin sahip olduklari Gne
kavusmalari icin, sosyal medya platformlarinda takip¢i ve olumlu geri donis

alabilmeleri igin g¢ekici olmalari gerekliliginden bahsetmislerdir.

Kaynak inanilirligi modelinin bir diger etkeni olan kaynak uzmanligi, kaynak
cekiciliginin aksine tuketici tutumu ile iliskili bulunmamistir. Tiketicilerin bir Griin
veya hizmet alirken yapacaklarindan biri de isin uzmanina danismaktir. Tiketicilerin
bu yaklasimi, sosyal medya Ulzerinden etkilesimde bulunduklari mikro Gnlaler
konusunda gecerli goriinmemektedir. Mikro Unlilerin geleneksel Ginliler gibi tiiketici
toplumun ¢ogunluguna kendilerini heniliz kabul ettirmis olamamalari bir neden olarak
gosterilebilir. Mikro Unliler geleneksel Unliler gibi toplumun geneli tarafindan
taninmamakta ve bilinmemektedir. Mikro Unlilerin etkisi genellikle takipgi sayisi,
begeni ve yapilan yorumlar lzerinden 6lcilmektedir (Utz, 2010). Bu durumda bir
muglakhgi beraberinde getirmektedir. Her tliketicinin uzmanlik algisi farkli olabilir.
Orneg, kimi icin yiiz bin takipgi yeterli bir uzmanlik derecesi olarak algilarken, kimileri
icin bu deger bes ylz bin olabilir. Kaynak uzmanhginin tiketici tutumu ile iliskili
¢ikmamasina sebep olabilecek bir baska etken de tiiketicilerin mikro Gnlileri kendileri
gibi gormeleri ve onlari da birer tiiketici olarak algilamalari olabilir. Hwang and Zhang
(2018) yaptiklari calismada mikro Unliler ile takipgilerin bir Gnli hayran iliskisinden
cok bir arkadas iliskisine sahip olduklarini belirtmistir. Eger tliketiciler takip ettikleri
mikro Unluleri kendilerine birer arkadas olarak goriiyorlarsa bu da onlari tiketicilerin
gozinde bir uzman sifati kazanmasini zorlastirabilir. Mikro Unlilerin uzmanhginin
tuketici tutumu ile iliskili cikmamasi, Djafarova ve Trofimenko (2018) yaptiklari
calismaile de benzerlik gostermektedir. Yazarlar yaptiklari calismada; mikro tGnlilerin
yaptiklari iste, yayinlamis olduklari paylasimlarda uzman olduklarinin gorulebilecegini
fakat bunun tiketiciler tarafindan takip edilmek, begenilmek ve olumlu yorumlar

alabilmek icin bir etken olmadigini gostermistir.

Arastirma sonuclarinda kaynak glivenirligi de kaynak uzmanhg gibi tiiketici

tutumu ile iliskili bulunmamistir. Gegmis calismalarda (Lueck, 2015; Rahmi et al.,
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2016; Djafarova and Rushworth, 2017; Djafarova and Trofimenko, 2018; Hwang and
Zwang, 2018), mikro Gnlilerin ¢ikis noktasinin tiketici temelli oldugu, sosyal medya
Uzerinden yayinladiklari paylasimlarda kar amaci gitmedikleri, bu nedenle de mikro
Unli glivenirligi ile tuketici tutumu arasinda bir iliskiye rastlandigini aktariimistir. Bu
calismada herhangi bir etkiye rastlanmamasinin nedeni, lilkemizde mikro UGnlilerin
yaptiklari ¢alismalarin tlketici temelli degil, reklam ve parasal gidimli
gerceklestirildigi algisinin bulunmasi olabilir. Mikro Gnliler yaptiklari reklam icerikli
paylasimlar icin belirli bir Gcret almaktadirlar ve Unliilerin sosyal medyada yaptiklari
paylasim basina Ucret aldiklari tlketiciler tarafindan bilinen bir detaydir. Ancak sosyal
medya kullaniminin artmasi, mikro Unlllerin  yayginlasmasi gibi gelismeler
neticesinde isletmelerin reklam c¢alismalarina bu alanlarda agirlik vermesi ile
tiketicilerin bu tir mesajlara maruz kalma sikligi artmistir. Boylelikle, bu tir
mesajlarin bireysel bir deneyim aktarmaktan ziyade direkt para karsiligi yapilan
mekanik paylasim olarak algilaniyor olmasi olagandir. Clinkl kimi mikro Gnlller ard
arda farkh tanitimlar yapmaktadir. Mikro Unlilerin sayfalarinda birden fazla Griin ve
marka tanitimlari gormek miamkindur. Strekli olarak farkli marka ve Urlinlere ait
paylasim yapilmasi, paylasim sayilarinin fazlaligi, marka gesitliligi tiiketicilerde gliven
olusturmayabilir. Clinki mikro GnlUnin ¢ok sayida Urlin ve marka tanitimi yapmasi
tiketicide yapilan paylasimlarin reklam amach olusturdugu algisini ortaya cikarabilir.
Bu algi mikro Gnllinln artik tiketici icin bir Grind denedigini, onu test ettigi imajina
zarar verebilir. Taketici mikro Gnliniln artik tliketici odakh degil kar odakh, maddi
boyutlari distinerek paylasim yaptigi fikrine kapilabilecektir. Béylelikle tiketiciler sik
stk mikro UnlG tanitimlarina maruz kalmakta ve mesajlarin inandiriciligini
sorgulamaktadirlar. Mevcut ¢alismada da herhangi bir platform veya kategori ayrimi
gozetmeksizin bir arastirma yirutildiginden, bu sik maruz kalma durumu tiketici

zihninde agiga ¢ikmis, tiketici bu siklhigi hatirlamis olabilir.

Arastirma bulgularina gore, Uriin ile Unli uyumu tiketici tutumu Gzerinde
pozitif bir etkiye sahiptir. Her tiketici bir Grtin alirken stiphesiz Girtiind tanitan Gnli kisi
ile pazarlamasi yapilan Grlinin veya hizmetin birbiri ile uyum igerisinde olmasina
dikkat eder. Ornek olarak sosyal medya hesabi (izerinden bir yemek sefinin

paylasimlarini takip eden tiiketiciyi ele alalim. Sefin kendi alani disindan baska bir
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paylasim yapmasi, takipgisini onu takip etme sebebinin disinda bir alan oldugundan
buradaki tutumun farkli olma olasihgini barindirir. Arastirma sonuglari da bu ifadeyi
desteklemektedir. Sosyal medya Unlilerinin paylasimlari incelendiginde hepsinin bir
fikir ya da alan secimine dayandigi fark edilmektedir. Buda paylasimlari ile kendileri

arasinda bir harmoninin oldugunu gosterir.

Daha 6nce yapilan arastirmalar (Kamins ve Gupta 1994; Biswas et al., 2006; Lee
and Thorson, 2008) gostermistir ki Grin ile Unll arasindaki uyum tiiketici tutumu
Uzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Lim ve arkadaslarinin (2017) yaptiklari calismada,
mikro Gnlllerin tanitimi yaptiklari Grinler ile yakaladiklari uyumun tiketiciler
Uzerinde pozitif etkiye sahip olduklarini belirtmislerdir. Lim ve arkadaslarinin (2017)
calismasinda; mikro Unlilerin Grin tanitimi yaparken trini incelemeleri, detayl bir
sekilde anlatmalari ve tipki onlari takip eden bir tliketici edasiyla trina takipgilerine
anlatmalari onlari takip eden tiiketiciler tarafindan begenilmelerine yol agtiklar
savunulmaktadir. Hwang ve Zhang (2018) yaptiklari arastirmada mikro Unlilerin
Urdnleri tanitma sekilleri, Grin incelemeleri, degerlendirme yapmalar tiketicilerin
gozinde Urln ile UnlG arasinda glizel bir uyum yakaladiklarina isaret ettigini
belirtmislerdir. Bu arastirma da bahsi gecen calismalar ile benzer sonugclari

gostermektedir.

Arastirmanin bir diger desteklenen hipotezi tiiketici tutumunun eloktronik
ortamda agizdan agiza iletisimi pozitif sekilde etkiledigi seklindedir. Sosyal medya
Uzerinden mikro Unlu ile etkilesimde bulunan tiiketicilerin bu etkilesim sonrasinda
sosyal medya araciligi ile akran ve arkadaslariyla iletisime gectigi gorilmistir. Bu
iletisimin en bliylk sebepleri arasinda, insanlarin 6zellikle geng neslin siirekli olarak
sosyal medya kullanmasi ve sosyal ¢evreleri ile bu mecralar yoluyla iletisim kurmasi
gosterilebilir. Clinkl sosyal medya platformlarinin tasarim sekli bu tarz aktiviteleri
destekleyecek ve tesvik edecek sekilde gelistirilmistir. Bir tliiketicinin sosyal medyada
begendigi bir Grinil, hemen arkadaslariyla paylasmak istemesi ve bunu sadece birkag
saniye icinde hi¢ yorulmadan birka¢ tusla yapabilmesi elektronik ortamda agizdan
agiza iletisimi daha cazip hale getirmektedir. Sadece kullanim kolayligi degil ayni
zamanda birden fazla kullanici ile ayni anda iletisime gecilmesi de elektronik ortamda

agizdan agiza iletisimi tliketicilere daha cazip hale getiren etkenlerden biridir.
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Chung ve Cho (2017) yaptiklari arastirmada kendi anilarini, diistincelerini ve
hayatlarini paylasan Gnlllerin, takipgileri ile daha yakin iliski kurduklarini belirtmistir.
Askeroglu (2017) lise Ogrencileri ile yaptigl calisma sonucunda mikro Unlilerin
tuketiciler tarafindan daha ulasilabilir oldugu sonucuna varmistir. Kisiler mikro
Unluleri kendileri gibi gérduklerini aktarmistir. Takipgilerin mikro Gnlileri kendilerine
yakin gormeleri, cevrimici platformlarda onlar hakkinda pozitif bir sekilde
bahsetmelerine yol agmaktadir. Bu da tlketicilerii elektronik ortamda gergeklesen
agizdan agiza iletisime yonlendirmektedir. Benzer bir sekilde Djafarova ve Rushworth
(2017), Hwang ve Zhang (2018), Djafarova and Trofimenko, 2018) tiiketicilerin
kendilerine yakin bulduklari mikro Gnldleri, sosyal medya platformlarinda
arkadaslarina ve ¢evrelerine 6nerdiklerini, onlarin yapmis olduklari paylasimlari kendi
hesaplarinda paylasarak duyurduklarini belirtmislerdir. Yapilan bu ¢calismada da ayni
sonuglara varilmistir. Tiketicilerin begendikleri Ginlilerin paylasimlarini arkadaslarina

ve gevrelerine onerdikleri gozlemlenmistir.

Gahsmanin son hipotezi olan elektronik ortamda agizdan agiza iletisimin satin
alma niyeti tizerindeki pozitif etkisi istatistiksel olarak desteklenmistir. Onerdigimiz
model c¢ercevesinde elektronik ortamda tiketiciler arasinda gergeklestirilen
diyaloglarin satin alma niyeti Gzerinde etkili oldugu gozlemlenmistir. Tlketiciler bir
Urlin veya hizmet almadan 6nce ilk olarak o Grlinii daha 6nceden almis olan tanidiklari
kisilere basvuracaklardir (Pitta and Fowler, 2005). Clinki tliketiciler icin en glvenilir
kaynak onceligi her zaman kendi sosyal ¢cevrelerinde yer alan bireyler olmustur (Chan
and Ngai, 2011). Bu arastirma sonunda ulasilan veriler, tliketicilerin kendi
begendikleri bir mikro Gnlinln paylasimlarini ve Griin tanitimlarini diger kullanicilarla
paylasma egiliminde olduklarini géstermektedir. Tiketiciler begendikleri ve takip
ettikleri mikro Unlilerin yayinladiklari paylasimlari kendi sosyal medya cevrelerine

yaymak icin dagitici roliini Ustlenirler.

Yapilan bir cok calisma (Park et al., 2007; Zhang et al., 2010; Chu and Kim, 2011;
Chan and Ngai, 2011; Jin and Phua, 2014; Evans and Ismail, 2016) elektronik ortamda
yapilan agizdan agiza iletisimin tiketicilerin satin alma niyetleri tGzerinde pozitif bir
sekilde etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Mikro Unlilerin tiketicilerin satin alma

niyetleri Gzerindeki etkisini arastiran bu arastirma da gostermektedir ki tiketicilerin
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sosyal medya platformlari araciligiyla kendi aralarinda yapmis olduklari iletisim ile
birbirlerinin satin alma niyetlerini etkileyebilmektelerdir. Zaman igerisinde mikro
anltler ile ilgili yapilmis benzer arastirmalar (Marwick 2015; Qin 2017; Askeroglu,
2017; Djafarova and Rushworth, 2017; Hwang and Zwang, 2018; Djafarova and
Trofimenko, 2018) incelendiginde benzer sonuglara ulasildigi gézlemlenmistir. Bu
¢alisma da bahsi gegen galismalarin sonuglarini desteklemis ve gelecekte bu alanda

yapilacak ¢alismalar igin birer 6rnek olarak literatirde yerini almigtir.

6.1. Uygulamaya Yonelik Oneriler

Bu arastirma isletmelerin tiketicilere ulasmasinda ve onlari etkileyerek satis
amach hedeflere ulasmasinda yardimci olacak yeni nesil bir iletisim kaynagi olan
mikro Unlilere odaklanmaktadir. Pazarlama calismalarinda yer edinmeye baslayan
mikro Unlllerin isletmeler icin ne denli faydali olacagi, isletmeler icin dnemini arz

edecektir.

Calisma sonucu ortaya ¢ikan ve pozitif bir sekilde desteklenen bulgulara
bakildiginda; bunlar isletmelere, pazarlama calismalarina yén verecek birer veri
olarak kabul edilebilir. Bu verilerden ilki mikro Unlilerin kaynak olarak segilirken
oncelikli olarak dikkat edilmesi gereken hususun, kaynak olarak ¢ekici 6zelliklere
sahip olmalar gerektigidir. Fiziksel, sosyal vb. bir yonden c¢ekici mikro Gnlilerin
tiketicilerin tutumu Uzerinde olumlu bir sekilde etki ettigi, diger kaynak ozellikleri
olan glvenirlik ve uzmanhgin ayni 6lglide bir etkiye sahip olmadigi gézlemlenmistir.
Bu sebeple isletmeler mikro tnli secimi yaparken bu sonuclari goz ardi etmemelidir.
Bunlara ek olarak mikro Unlilerin, tanittiklari Griinler ile ilgili yakaladiklari uyumu ve
tiketiciler arasinda olusabilecek iletisimin dikkate alinmasi ®nemlidir. isletmeler
sosyal medya Uzerinden tutundurma calismalarini yaparken, tiiketicileri harekete

gecirecekleri dayanak noktalari bu iki unsur olmalidir.

Calisma sonuglarina firmalarin sosyal medya platformlarinda yapacaklari
reklam calismalari icin sececekleri mikro (nlillerde dikkat etmeleri gereken
Ozelliklerden biri mikro nlinin cgekiciligidir. Buradaki cekicilik kavrami degiskenlik
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gosterebilir. Buradaki degiskenligin sebebi markalarin Grlinlerine uygun disecek,
riini gorsel acidan tasiyabilecek bir ézelligin bulunmasidir. Ornek vererek aciklamak
gerekirse, eger bir makyaj markasi tanitimi icin mikro (nli ile anlasacak ise o mikro
Unlinidn yiz glzelligi 6n planda olan, takipgileri tarafindan begenilen, glzelligini
kanitlamis bir mikro Unli olmasi gerekir. Spor kiyafetleri pazarlayan bir marka
reklaminda oynayacak mikro Unll secimi yapacagl zaman yiiz glizelligi yerine sportif
kiyafetleri one c¢ikaracak fiziksel cekicilige sahip bir mikro Gnli se¢cmelidir. Spor
markalarinin reklam calismalari icin fitness ve spor vloggerlari ile beraber ¢alismasi

burada 6rnek olarak gosterilebilir.

isletmelerin basarili bir mikro Ginlii secimi yapmak icin dikkat etmesi gereken
ikinci 6zellik mikro Unlilerin tanitimi yapilacak Griin ile uyum saglayabilmesidir. Bir
mikro Gnlinun cekiciligi her zaman igin tek basina yeterli olmayabilir. Gegmiste
yasanmis bazi vakalar Unlilerin guzelliklerinin tiketiciyi etkilemesinde vyeterli
olmadigini gostermistir. Calismanin onceki bolimlerinde bahsettigimiz kahve
markasinin tanitim igin David Beckham’in segilmesi gibi. Bu se¢im tiiketicilerin o
kahve markasinin kendileri icin pahali bir se¢cim olabilecegi konusunda slipheye
dislirmistir. Bu ve buna benzer durumlardan kacinmak icin markalarin mikro
Unlileri dikkatli bir sekilde analiz etmesi dnemlidir. Bu analiz hem (rin icin hem de
mikro Gnl{ icin paralel bir sekilde yuritilir. Uriiniin bulundugu sektér, sagladigi
fayda, hitap ettigi kesim, tliketicilere sagladigi kolayliklar vb. degiskenlerin mikro tGnli
tarafindan ne sekilde gosterilebilecegi, mikro Gnlinin de Urin gibi tiketicilerin
goziindeki yeri, hitap ettigi tliketici grubu, o Urlinlin sadece reklamini yapmayip ayni

zamanda kendisinin de kullanacagini ikna edebilecegi bir birey olmasi gerekmektedir.

Mikro Unllinin cekiciligi ve mikro Unlinln Griin ile yakalayacagl uyum
isletmelerin lizerinde durmasi gereken bu iki kistas onlari tiiketicilere ulastirabilecek
ve tliketiciler olumlu izlenim birakmalarini saglayacaktir. Clinkli yaptigimiz bu calisma
gostermektedir ki tliketicilerin satin alma niyetlerini etkilemek icin tliketicilerin
eletronik ortamda iletisime tesvik edilmesi gerekmektedir. Bu tesvik icin de gerekli
olan iki temel faktor kaynak cekiciligi ve Grtin-Gnli uyumudur. Markalar bu iki faktor

secimini ne kadar dogru yaparsa, etkiledikleri tiketicilerden sosyal medya
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platformlarinda o kadar fazla begeni ve yorum alabilecekler ve dahasi tiiketiciler

kendi aralarinda reklamina maruz kaldiklari marka ve Grunleri paylasacaklardir.

6.2. Arastirma Kisitlari ve Gelecek Calismalar i¢in Oneriler

Yapilan ¢alisma bazi kisitlamalar dahilinde gergeklestirilmistir. Calismanin
karsilastigi ilk kisit bir Glkenin, iki sehrinde yapilmasidir. Tiketicilerin satin alma
niyetlerinin Ulkenin belirli bir boélgesinde yer alan belli bir grup U(zerinden
degerlendirilmesi sonuglarin genellenebilirligi icin kisit teskil eder. Tiketici
davranislan farkli tlke, boélge ve kiltirlerde degisiklikler gostermektedir. Gelecek
arastirmalarda, tiim Ulkeyi kapsayacak genis bir calismanin yiritilmesi fayda

saglayabilir.

Gegmiste yapilmis calismalarda (Lueck, 2015; Rahmi et al., 2016; Djafarova and
Rushworth, 2017; Djafarova and Trofimenko, 2018; Hwang and Zwang, 2018) olumlu
gozlemlenen fakat bu arastirmada desteklenmeyen mikro Gnli kaynaginin uzman ve
givenilirlik degiskenlerinin incelenmesi olacaktir. Onceki calismalarin aksine bir
sonu¢ cikmasinin  kiltlr, bolge, sehir, sosyal medya platformu, kullanici vb.

degiskenler altinda cesitlendirilerek arastirilmasi onerilebilir.

Bu calismada, tliketicilere uygulanan anketlerde herhangi bir 6zellestirme
yapilmamis; cinsiyet, yas, egitim dizeyi, gelir durumu ve kullanilan platformlar
ayristirilmamistir. Gelecek calismalar daha detayli bir calisma yapilarak cesitli
karsilastirmali analizler sunulabilir. Ornegin, farkli yas gruplarinda, farkh egitim
seviyelerinde, farkl gelir seviyelerinde vb. mikro Unlilerin etkileri arastirilabilir. Bu
karsilastirmalar, Glkemizde mikro Unlilerin birer kaynak olarak kabiliine iliskin cesitli
kiimeleri gosterebilir. Ek olarak, gelecek ¢alismalarda kaynagin yani sira paylastiklari
bilgilerin icerigi ve bilgi paylasma sekilleri de analiz edilebilir. Boylelikle kaynaga iliskin
veriler derinlestirilebilir. Ornegin, bilginin gorselle mi, yaziyla mi, videoyla mi
paylasildigi veya bilginin uzunlugu, icerdigi detaylarin farkl etkilere yol acip agmadigi

analiz edilebilir. Boylelikle, bu yeni nesil mesaj kaynaklarinin Glkemizdeki etkileri
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detayh bir sekilde ele alinarak hem akademi hem sektor igin faydal sonuglar

sunulabilir.

55



KAYNAKLAR

Abbas Aamir, Afshan Gul, Aslam Iqra, Ewaz Laila, (2018), "The Effect of Celebrity
Endorsement on Customer Purchase Intention: A Comparative Study", Current

Economics and Management Research, 4(1), 1-10.

Aghaei Sareh, Nematbakhsh Mohammad Ali, Farsani Hadi Khosravi, (2012),
"Evolution Of The World Wide Ag: From Ag 1.0 To Ag 4.0", International Journal of Ag
& Semantic Technology (IJWesT) Vol.3, No.1, 1-10.

Agnihotri Raj, Dingus Rebecca, Hu Michael, Krush Michael, (2016), “Social media:
Influencing customer satisfaction in B2B sales”, Industrial Marketing Management,

53, 172-180.

Arli Denni, (2017), "Does Social Media Matter? Investigating the Effect of Social
Media Features on Consumer Attitudes", Journal of Promotion Management, Vol. 23,

No. 4, 521-539.

Ashley Christy, Tuten Tracy, (2015), "Creative Strategies in Social Media Marketing:
An Exploratory Study of Branded Social Content and Consumer Engagement",

Psychology and Marketing, Vol.32(1), 15-27.

Askeroglu Emel Demir, (2017), "A Study on the Effects of Digital Life and Instagram
Celebrities on Life Styles of Youth as a Popular Cultural Element", International

Conference on Marketing and Business Development, Vol 1, No. 1, 214-220.

Audi Marc, Masri Razan Al, Ghazzawi Khalil, (2015), "The Effect of Celebrity
Endorsement on Creating Brand Loyalty: An Application on the Lebanese Cosmetic
Sector’s Demand", International Journal of Business Management and Economic

Research(IJBMER), Vol 6(5), 273-287.

Balakrishnan Bamini, Dahnil Mohd Irwan, YiJiunn Wong, (2014), "The Impact of Social
Media Marketing Medium Toward Purchase Intention and Brand Loyalty Among

Generation Y", Procedia - Social and Behavioral Sciences, 148, 177-185.

56



Barreto Jose, Whitehair Curtis, (2017), "Social Media and Ag Presence for Patients

and Professionals: Evolving Trends and Implications for Practice", PM R 9, 98-105.

Bergkvist Lars, Zhou Kris Qiang, (2016), "Celebrity endorsements: a literature review

and research agenda", International Journal of Advertising, Vol. 35, No. 4, 642-663.

Berry Joyce Balls, Sinicrope Pamela, Soto Miguel Valdez, Brockman Tabetha, Bock
Martha, Patten Christi, (2018),"Linking Podcasts With Social Media to Promote
Community Health and Medical Research: Feasibility Study", JMIR Formative
Research, Vol. 2, iss. 2, 1-9.

Berthon Pierre, Pitt Leyland F, Plangger Kirk, Shapiro Daniel, (2012), "Marketing
meets Ag 2.0, social media and creative consumers: Implications for international

marketing strategy", Business Horizons, 55, 261-271.

Biswas Dipayan, Biswas Abhijit, Das Neel, (2006), "The differential effects of celebrity
and expert endorsements on consumer risk perceptions. The role of consumer
knowledge, perceived congruency, and product”, Journal of Advertising, Vol. 35, No.

2,17-31.

Bodle Robert, (2011), "Regimes of Sharing", Information, Communication & Society,

Vol. 14, No. 3, April 2011, 320-337.

Boerman Sophie, Willemsen Lotte, Van Der Eva, (2017), "“This Post Is Sponsored”
Effects of Sponsorship Disclosure on Persuasion Knowledge and Electronic Word of

Mouth in the Context of Facebook", Journal of Interactive Marketing, 38, 82-92.

Brison Natasha, Byon Kevin, Baker Thomas, (2016), "To tweet or not to tweet: the
effects of social media endorsements on unfamiliar sport brands and athlete

endorsers", Innovation: Management, Policy & Practice, Vol. 18, No. 3, 309-326.

Carah Nicholas, Meurk Carla, Males Matthew, Brown Jennifer, (2017), "Emerging
social media ‘platform’ approaches to alcohol marketing: a comparative analysis of
the activity of the top 20 Australian alcohol brands on Facebook (2012-2014)", Critical
Public Health, Vol. 28, No. 1, 70-80.

57



Carlson Ashley, Lee C. Christopher, (2015), "Followership and Social Media
Marketing", Academy of Marketing Studies Journal, Volume 19, Number 1, 80-101.

Chang Yu-Thing, Yu Hueiju, Lu Hsi-Peng, (2015), "Persuasive messages, popularity
cohesion, and message diffusion in social media marketing", Journal of Business

Research, 68, 777-782.

Choi Sejung Marina, Rifon Nora, (2012), "It is a match: The impact of congruence
between celebrity image and consumer ideal self on endorsement effectiveness”,

Psychology and Marketing, Vol. 29(9), 639-650.

Choudhury Nupur, (2014), "World Wide Ag and Its Journey from Ag 1.0 to Ag 4.0",
(IJCSIT) International Journal of Computer Science and Information Technologies, Vol.

5 (6), 8096-8100.

Chung Siyoung, Cho Hichang, (2017), "Fostering Parasocial Relationships with
Celebrities on Social Media: Implications for Celebrity Endorsement", Psychology &

Marketing, Vol. 34(4), 481-495.

Colbert Gates, Topf Joel, Jhaveri Kenar, Oates Tom, Rheault Michelle, Shah Silvi,
Hiremath Swapnil, Sparks Matthew, (2018), "The Social Media Revolution in

Nephrology Education", Kidney International Reports, 3, 519-529.

Constantinides Efthymios, Fountain Stefan, (2008), "Ag 2.0: Conceptual foundations
and marketing issues", Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, Vol.9,

No.3, 231-244.

Cormode Graham, Krishnamurthy Balachander, (2008), "Key differences between Ag

1.0 and Ag 2.0", First Monday, Volume 13, 6-14.

Cresci Stefano, Di Pietro Roberto, Petrocchi Marinella, Spognardi Angelo, Tesconi
Maurizio, (2015), "Fame for sale: Efficient detection of fake Twitter followers",

Decision Support Systems, 80, 56-71.

De Maio Carmen, Fenza Giuseppe, Gallo Mariacristina, Loia Vincenzo, Parente
Mimmo, (2017), "Socialmedia marketing through time-aware collaborative filtering",

Special Issue Paper, John Wiley & Sons, Vol. 30,1, 1-10.

58



Ding Yue, Qiu Lingyun, (2017), "The impact of celebrity-following activities on
endorsement effectiveness on microblogging platforms, A parasocial interaction

perspective", Nankai Business Review International, Vol. 8, No. 2, 158-173.

Djafarova Elmira, Rushworth Chloe, (2017), "Exploring the credibility of online
celebrities' Instagram profiles in influencing the purchase decisions of young female

users", Computers in Human Behavior, 68, 1-7.

Djafarova Elmira, Trofimenko Oxana, (2018), "‘Instafamous’ — credibility and self-
presentation of micro-celebrities on social media", Information, Communication &

Society, 1-15.

Duffet Rodney Graeme, (2015), "Facebook advertising’s influence on intention-to-
purchase and purchase amongst Millennials", Emerald Group Publishing Limited,

Internet Research, Vol. 25, No. 4, 498-526.

Duffet Rodney Graeme, (2017), ‘"Influence of social media marketing
communications on young consumers’ attitudes", Emerald Publishing Limited, Vol.

18, No. 1, 19-39.

Dutta Nirankush, Bhat Anil, (2016), "Exploring the Effect of Store Characteristics and
Interpersonal Trust on Purchase Intention in the Context of Online Social Media

Marketing", Journal of Internet Commerce, Vol. 15, No. 3, 239-273.

Ellison Nicole, Gibbs Jennifer, Ager Matthew S, (2015), "The Use of Enterprise Social
Network Sites for Knowledge Sharing in Distributed Organizations: The Role of

Organizational Affordances", American Behavioral Scientist, Vol. 59(1), 103-123.

Ellison Nicole, Steinfield Charles, Lampe Cliff, (2017), ""The Benefits of Facebook
“Friends:” Social Capital and College Students’ Use of Online Social Network Sites",

Journal of Computer-Mediated Communication, 12, 1143-1168.

Erdogan Zafer Bayram, (1999), "Celebrity Endorsement: A Literature Review", joumal

of Marketing Management, 1999, 15, 291-314.

59



Erkan Ismail, Evans Chris, (2016), "The influence of eWOM in social media on
consumers’ purchase intentions: An extended approach to information adoption",

Computers in Human Behavior, 61, 47-55.

Farook Safwa, Abeysekara Nalin, (2016), "Influence of Social Media Marketing on
Customer Engagement", International Journal of Business and Management

Invention, Volume 5, Issue 12, 115-125.

Filieri Raffaele, McLeay Fraser, (2013), "E-WOM and Accommodation: An Analysis of
the Factors That Influence Travelers’ Adoption of Information from Online Reviews",

Journal of Travel Research, 1-14.

Gaile Sandra Murinska, (2013), "The Role and Functions of Social Media in Modern
Society. Is social Media Worthwile for Local Media?", Journalism Research, Science

journal, Nr. 6, 43-62.

Godey Bruno, Manthiou Aikaterini, Pederzoli Daniele, Rokka Joonas, Aiello Gaetano,
Donvito Raffaele, Singh Rahul, (2016), "Social media marketing effeorts of luxury
brands: Influence on brand equity and consumer behavior." Journal of Business

Research, 69(12), 5833-5841.

Gong Wanqji, Li Xigen, (2017), "Engaging fans on microblog: the synthetic influence of
parasocial interaction and source characteristics on celebrity endorsement”, Wiley

Periodicals, Inc., Psychol and Marketing, 34, 720-732.

Greenhow Christine, Robelia Beth, Hughes Joan, (2009), "Learning, Teaching, and
Scholarship in a Digital Age: Ag 2.0 and Classroom Research: What Path Should We
Take Now?", Educational Researcher, Vol. 38, No. 4, pp. 246-259.

Gunawan Dedy Darsono, Huarng Kun-Huang, (2015), "Viral effects of social network
and media on consumers’ purchase intention", Journal of Business Research, 68,

2237-2241.

GUmus Niyazi, (2016), "Usage of Social Media in City Marketing: A Research on 30
Metropolitan Municipalities in Turkey", Volume 6, No: 2, 2158-8708.

Gegez Ahmet Ercan (2015), “Pazarlama Arastirmalari”, Baski 5, Beta Yayin Evi.

60



Hanna Richard, Rohm Andrew, Crittenden Victoria L., (2011), "We’re all connected:

The power of the social media ecosystem", Business Horizons, 54, 265-273.

Hew Khe Foon, (2011), "Students’ and teachers’ use of Facebook", Computers in

Human Behavior, 27, 662-676.

Ho Ching Wei, Wang Yu-Bing, (2015), "Re purchase intentions and virtual customer
relationships on social media brand community"”, Human-centric Computing and

Information Sciences, a Springer Open Journal, 5-18.

Huffman Karen, (2006), "Ag 2.0: Beyond the Concept Practical Ways to Implement
RSS, Podcasts, and Wikis", Education Libraries Volume 29, No.1, 12-19.

Hur Kyungsuk, Kim Taegoo Terry, Karatepe Osman, Lee Gyehee, (2017), "An
exploration of the factors influencing social media continuance usage and
information sharing intentions among Korean travellers", Tourism Management, 63,

170-178.

Hwang Kumju, Zhang Qi, (2018), "Influence of parasocial relationship between digital
celebrities and their followers on followers’ purchase and electronic word-of-mouth

intentions, and persuasion knowledge", Computers in Human Behavior, 87, 155-173.

Ismail Azrin Shah, Khalid Haliyana, (2015),"‘Fishing’ for content in Social Media: A

Qualitative Approach", Procedia Computer Science, 72, 406-413.

Jarvinen Joel, Karjaluoto Heikki, (2015), "The use of Ag analytics for digital marketing

performance measurement", Industrial Marketing Management 50, 117-127.

Jin Seung-A Annie, Phua Joe, (2014), "Following Celebrities’ Tweets About Brands:
The Impact of Twitter-Based Electronic Word-of-Mouth on Consumers’ Source
Credibility Perception, Buying Intention, and Social Identification With Celebrities",
Journal of Advertising, 43(2), 181-195.

Kamins Michael, (1990), "An investigation into the “match-up” hypothesis in celebrity
advertising: When beauty may be only skin deep”, Journal of advertising, Volume 19,

4-13.

61



Kamins Michael, Gupta Kamal, (1994), "Congruence between spokesperson and
product type: A matchup hypothesis perspective”, Psychology & Marketing Vol. 1,
569-586.

Kannan P.K., Li Hongshuang “Alice”, (2017), "Digital marketing: A framework, review

and research agenda", International Journal of Research in Marketing 34, 22-45.

Kaplan Andreas, Haenlein Michael, (2010), "Users of the world, unite! The challenges

and opportunities of Social Media", Business Horizons, 53, 59-68.

Karjaluoto Heikki, Mustonen Nora, (2015), "The role of digital channels in industrial
marketing communications", Journal of Business & Industrial Marketing, Vol. 30, Iss

6, 703-710.

Khan Hikmat Ullah, Daud Ali, Ishfag Umer, Amjad Tehmina, Aljohani Naif, Abbasi
Rabeeh Ayyaz, Alowibdi Jalal S., (2017), "Modelling to identify influential bloggers in

the blogosphere: A survey", Computers in Human Behavior, 68, 64-82.

Kietzmann Jan, Hermkens Kristopher, McCarthy lan, Silvestre Bruno, (2011), "Social
media? Get serious! Understanding the functional building blocks of social media",

Business Horizons, 54, 241-251.

Kim Angella, Ko Eunju, (2012), "Do social media marketing activities enhance
customer equity? An empirical study of luxury fashion brand", Journal of Business

Research, 65, 1480-1486.

Kim Eenice, Sung Yongjun, Kang Hamsu, (2014), "Brand followers' retweeting
behavior on Twitter: how brand relationships influence brand electronic word-of-

mouth.", Computers in Human Behavior, 37, 18-25.

Kim Hyeon Cheol, Jeong Jae Yeob, (2016), "Effect Of Celebrity Endorsement In
Marketing Of Musicals: Poster Versus Social Networking Site", Social Behavior and

Personality, 44(8), 1243-1254.

Kim Samuel Seongseop, Lee lJinsoo, Prideaux Bruce, (2014), "Effect of celebrity
endorsement on tourists’ perception of corporate image, corporate credibility and

corporate loyalty", International Journal of Hospitality Management, 37, 131-145."

62



Kim Jo Yeung, Na June Hee, (2007), "Effects of celebrity athlete endorsement on
attitude towards the product: the role of credibility, attractiveness and the concept

of congruence”, International Journal of Sports Marketing, Vol. 8, Iss 4, 23-33.

Kinsella Sheila, Budura Adriana, Skobeltsyn Gleb, Michel Sebastian, Breslin John,
Aberer Karl, (2008), "From Ag 1.0 to Ag 2.0 and Back — How did your Grandma Use to
Tag?", In WIDM, 79-86.

Knoblich Stephan, Martin Andrew, Nash Robert, Stansbie Paul, (2017), "Keys to
success in Social Media Marketing (SMM) — Prospects for the German airline

industry" Tourism and Hospitality Research, Vol. 17(2), 147-164.

Krishen Anjala, Berezan Orie, Agarwal Shaurya, Kachroo Pushkin, (2016), "The
generation of virtual needs: Recipes for satisfaction in social media networking.",

Journal of Business Research, 69(11), 5248-5254.

Lee Jung Gyo, Thorson Esther, (2008), "The impact of celebrity—product
incongruence on the effectiveness of product endorsement”, Journal of advertising,

DOI: 10.2501/50021849908080446.

Lee Jung Eun, Watkins Brandi, (2016), "YouTube vloggers' influence on consumer
luxury brand perceptions and intentions", Journal of Business Research, 69, 5753-

5760.

Lee Seonjeong (Ally), (2018), "Enhancing Customers’ Continued Mobile App Use In

The Service Industry", Journal of Services Marketing, Vol. 32, Issue: 6, 680-691.

Leeflang Peter, Verhoef Peter, Dahlstréom Peter, Freundt Tjark, (2014), "Challenges

and solutions for marketing in a digital era", European Management Journal 32, 1-12.

Levy Shalom, Gvili Yaniv, (2015), "How Credible is E-Word of Mouth Across Digital-
Marketing Channels?", Journal of Advertising Research, 55-1, 95-109.

Lim Xin Jean, Rozaini Aifa, Radzol Mohd, Cheah Jun-Hwa (Jacky), Wong Mun Wai,
(2017), "The Impact of Social Media Influencers on Purchase Intention and the
Mediation Effect of Customer Attitude", Asian Journal of Business Research, Volume

7, Issue 2, 19-36.

63



Lowe Henry, Edward Lomax, Stacey Polonkey, (1996), "The World Wide Ag: A Review
of an Emerging Internet-Based Technology for the Distribution of Biomedical

Information", Journal of the American Medical Informatics Association, 3: 1, 1-14.

Lu Long Chuan, Chang Wen Pin, Chang Hsiu Hua, (2014), "Consumer attitudes toward
blogger’s sponsored recommendations and purchase intention: The effect of
sponsorship type, product type and brand awareness", Computers in Human

Behavior, 34, 258-266.

Marino Claudia, Gini Gianluca, Vieno Alessio, Spada Marcantonio M, (2018), "The
associations between problematic Facebook use, psychological distress and well-
being among adolescents and young adults: A systematic review and meta-analysis",

Journal of Affective Disorders, 226, 274-281.

Martinez Rojas Maria, Pardo Ferreira Maria del Carmen, Rubio Romero Juan Carlos,
(2018), "Twitter as a tool for the management and analysis of emergency situations:
A systematic literature review", International Journal of Information Management,

43, 196-208.

Marwick Alice, (2010), Status update: Celebrity, publicity and self-branding in Ag

2.0, (Doctoral dissertation, New York University).

Marwick Alice, (2015), "Instafame: Luxury Selfies in the Attention Economy", Duke

University Press, Public Culture, 27-1.

Marwick Alice, Boyd Danah, (2011), "To See and Be Seen: Celebrity Practice on
Twitter", Convergence: The International Journal of Research into New Media

Technologies, 17(2), 139-158.

Mata Francisco, Quesada Ariella, (2014), "Ag 2.0, Social Networks and E-commerce

as Marketing Tools", J. Theor. Appl. Electron. Commer. Res., Vol.9, No.1, 56-69.

McCormick Karla, (2016), "Celebrity endorsements: Influence ofaproduct-
endorsermatchon Millennials attitudes and purchaseintentions", Journal of Retailing

and Consumer Services, 32, 39-45.

64



Meshi Dar, Tamir Diana, Heekeren Hauke, (2015), "The Emerging Neuroscience of

Social Media", Trends in Cognitive Sciences, Vol. 19, No. 12, 771-782.

Murugesan San, (2007), "Understanding Ag 2.0", IT Pro IEEE Computer Society 1520-
9202/07, 34-41.

Nadkarni Ashwini, Hofmann Stefan, (2012), "Why do people use Facebook?",
Personality and Individual Differences, 52, 243-249.

Naylor Rebecca Walker, Lamberton Cait Poynor, West Patricia, (2012), "Beyond the
“Like” Button: The Impact of Mere Virtual Presence on Brand Evaluations and
Purchase Intentions in Social Media Settings", Journal of Marketing, Volume 76, Issue

6, 105-120.

Ngaia Eric, Taoa Spencer, Moon Karen, (2015), "Social media research: Theories,
constructs, and conceptualframeworks", International Journal of Information

Management, 35, 33-44.

Phua Joe, Lin Jhih Syuan, Lim Dong Jae, (2018), "Understanding consumer
engagement with celebrity-endorsed E-Cigarette advertising on instagram",

Computers in Human Behavior, 84, 93-102.

Plessis Du Charmaine, (2017), "The role of content marketing in social media content

communities", South African Journal of Information Management, 19(1), 1-7.

Pradhana Debasis, Duraipandian Israel, Sethi Dhruv, (2016), "Celebrity endorsement:
How celebrity—brand—user personality congruence affects brand attitude and

purchase intention", Journal of Marketing Communications, Vol. 22, No. 5, 456-473.

Prasad Shantanu, Gupta Ishwar, Totala Navindra, (2017), "Social media usage,
electronic word of mouth and purchase-decision involvement", Asia-Pacific Journal

of Business Administration, Vol. 9, No. 2, 134-145.

Qin Yanqun, (2017), "Research on the Influence of Social Media Information on

Consumers’ Purchase Intention", MATEC Ag of Conferences 139, 00109.

65



Rahmi Yaumul, Sekarasih Laras, Sjabadhyni Bertina, (2016), "The Influence of Beauty
Vlog on Perceived Source Credibility and Purchase Intention", Makara Hubs-Asia,

20(2), 13-23.

Rasmussen Leslie, (2018), "Parasocial Interaction in the Digital Age: An Examination
of Relationship Building and the Effectiveness of YouTube Celebrities", The Journal of

Social Media in Society Spring, Vol. 7, No. 1, 280-294.

Reuter Christian, Spielhofer Thomas, (2017), "Towards social resilience: A
quantitative and qualitative survey on citizens' perception of social media in

emergencies in Europe", Technological Forecasting & Social Change, 121, 168-180.

Richardson Pau, Choong Peggy, Parker Mark, (2016), "Social Media Marketing
Strategy: Theory and Research Propositions", Journal of Marketing Development and

Competitiveness, Vol. 10, 2, 24-35.

Rifon Nora, Choi Sejung Marina, Trimble Carrie, Li Hairong, (2004), "Congruence
effects in sponsorship: The mediating role of sponsor credibility and consumer

attributions of sponsor motive”, Journal of Advertising, Vol. 33, No. 1, 29-42.

Salmones M del Mar Garcia de los, Dominguez Rafael, (2016), "Celebrity
Endorsement and Involvement With the Social Cause in Nonprofit Organizations",

Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing, 28:4, 309-326.

Senft Theresa, (2013), "Microcelebrity and the Branded Self", A Companion to New
Media Dynamics, edited by John Hartley, et al., John Wiley & Sons, Incorporated, 346-
354,

Song Jianyong, Goh Khim-Yong, Phan Tuan, (2016), “Consumers Endorsement Effects
On Marketer And User Generated Content In A Social Media Brand Community”

PACIS Proceedings, 349-366.

Song Sujin, Yoo Myongjee, (2015), "The role of social media during the pre-purchasing

stage", Journal of Hospitality and Tourism Technology, Vol. 7, No. 1, 84-99.

66



Stefanone Michae, Lackaff Derek, Rosen Devan, (2010), "The Relationship between
Traditional Mass Media and ““Social Media”’: Reality Television as a Model for Social

Network Site Behavior", Journal of Broadcasting & Electronic Media, 54:3, 508-525.

Stephen Andrew, (2016), "The role of digital and social media marketing in consumer

behavior", Current Opinion in Psychology, ScienceDirect, 10, 17-21.

Stokes Rob, (2013), "eMarketing: The Essential Guide to Marketing in a Digital
World", Quirk eMarketing (Pty) Ltd; 5th edition, 2014.

Syarief Bion Aldo, Genoveva, (2014), "The Analysis of Communication between
Friends on Social Media towards Purchase Intension", Procedia - Social and

Behavioral Sciences, 169, 31-42.

Taken Smith Katherine, (2012), “Longitudinal study of digital marketing strategies

targeting Millennials”, Journal of Consumer Marketing, 29(2), 86—92.

Taiminen Heini Maarit, Karjaluoto Heikki, (2015), "The usage of digital marketing
channels in SMEs", Journal of Small Business and Enterprise Development, Vol. 22

Issue: 4, 633-651.

Tiago Maria Teresa Pinheiro Melo Borges, Verissimo Jose” Manuel Cristovao, (2014),

"Digital marketing and social media: Why bother?", Business Horizons 57, 703-708.

Todor Raluca Dania, (2016), "Blending traditional and digital marketing", Bulletin of
the Transilvania University of Brasov Series V: Economic Sciences, Vol. 9, No. 1, 51-

56.

Tuten Tracy, Solomon Michael, (2013), "Social media marketing", Upper Saddle River,

NJ: Pearson.

Um Nam-Hyun, (2016), "Predictors Of The Effectiveness Of Celebrity Endorsement
On Facebook", Social Behavior And Personality, 44(11), 1839-1850.

Um Nam-Hyun, (2017), "What affects the effectiveness of celebrity endorsement?
Impact of interplay among congruence, identification, and attribution", Journal of

Marketing Communications, Volume 24,7, 746-759.

67



Veeck Ann, Hoger Beth, (2014), "Tools For Monitoring Social Media: A Marketing
Research Project", Marketing Education Review, Vol. 24, No. 1, 37-42.

Wang Stephen, Kao Grace Hsiu-Ying, Ngamsiriudom Waros, (2017), "Consumers'
attitude of endorser credibility, brand and intention with respect to celebrity

endorsement of the airline sector", Journal of Air Transport Management, 60, 10-17.

West Richard, Turner Lynn, 2010, "Understanding Interpersonal Communication:

Making Choices in Changing Times", 2nd Edition, Boston: Cengage Learning.

Xu Xu, Pratt Stephen, (2018), "Social media influencers as endorsers to promote
travel destinations: an application of selfcongruence theory to the Chinese

Generation Y", Journal of Travel & Tourism Marketing, Volume 35, Issue 7, 958-972.

Zarella Dan, (2010), "The social media marketing book", O’Reilly Media Inc,
Sebastapol North.

Zhang Zhang, Cheung Kei Hoi, Townsend lJeffrey, (2008), "Bringing Ag 2.0 to

Bioinformatics. Briefings in Bioinformatics", Oxford Journals, Vol.: 10, No:1, 1-10.

68



OZGECMIS

Salih Can Sidar 1991 yilinda istanbul ilinde dogmustur. 2010 yilinda Gebze
Teknik Universitesi isletme Boéliimiinde lisans egitimine baslamis ve 2015 yilinda
mezun olmustur. 2016 yilinda Gebze Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde
ylksek lisans egitimine baslamis ve 2019 yilinda mezun olmustur. 2015-2019 yillari
arasinda Key Yurt Disi Egitim Danismanhigi’'nda egitim danismani ve Binsal firmasinda

SAP B1 danismani olarak galigmistir.

69



EKLER

Ek-A: Mikro Unliilerin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisini Arastirma Anketi

Vf

GEBZE\\\ GEBZE TEKNIK UNIVERSITESI

TEKNIK UNIVERSITESI

Sayin Katilimci,

Bu anket formu; Gebze Teknik Universitesi isletme Fakdiltesi’/nde tamamen bilimsel amaglarla
ylratilen, bireylerin mikro tnliilere karsi tutumlarini degerlendirmek amaciyla yapilan bir
calisma icin hazirlanmistir. Calismada mikro unliiler; sosyal medya araciligiyla kisa icerikler
(vazilar, fotograflar, videolar vb. paylasimlar) iireterek iinlenmis sosyal medya kullanicisi olan
kisileri ifade etmektedir. Size gbére en dogru olan cevabl vermeniz arastirmanin saglikli
ilerlemesi acisindan dnem arz etmektedir.

‘ Okudum, anladim. Evet ( )

En son hangi mikro tinliiniin bir {iriin/hizmet tanitimi yaptig icerigini (yazilarini, fotograflarini,
videolarini vb. paylasimlarini) incelediniz? ..................

Mikro Unliiniin bu igerigine hangi platform vasitasiyla ulastiniz?
Twitter () Instagram ( ) Facebook () Youtube( ) Diger( )

Yasiniz: 18-24 () 25-34 () 35-41( ) 42 ve lzeri( )

Cinsiyetiniz: Kadin () Erkek ( )

Asagidaki ifadeleri mikro tinliilerin iiriin/hizmet tanitimi yapmasi ile ilgili genel diisiincelerinize
goére derecelendiriniz.
(1= Hicbir zaman; 2= Nadiren; 3= Bazen; 4= Siklikla; 5= Her zaman)

Fiziksel olarak cekici (glizel, sik, klas) olan mikro UnlUnun Grtn/hizmet tanitimi | 1|2 |3 |4 |5
yaptig sosyal medya paylasimlarini takip etmeyi tercih ederim.

Mikro Unlllerin Grin/hizmet tanitimi icin kullaniminda cekiciligin énemli bir | 1|2 |3 |4 |5
karakteristik oldugunu distintrim.

Cekici mikro UGnllyl sosyal medya hesaplarinda tanitim yapmak Gzere kullanan | 12|34 |5
bir marka, daha ¢ok aklimda kalir.

Alaninda uzman (usta, nitelikli, bilgili, deneyimli) mikro Gnlinin sosyal medya |12 |3 |4 |5
paylasimlarinin daha saygin oldugunu distntrim.

Alaninda uzman mikro Unliiniin sosyal medya paylasimlari daha ¢ok dikkatimi | 1|2 |3|4 |5
ceker.

Mikro Unli sosyal medyada Griin/hizmet tanitimi yaptigi alanda uzmansa, o |12 |3|4 |5
Urdnd satin alirnm.
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Guvenilir (gliven telkin eden, dirist, samimi, inanilir) mikro Gnlinin sosyal |12 |3(4 |5
medya paylasimlarinin olumlu dislinceler animsatacagini diistintiriim.

Guvenilir mikro Gnlinln Griin/hizmet tanitimi yaptigi sosyal medya paylasimlar, | 1 {2 |34 |5
beni ilgili reklami ve Grlini hatirlamaya iter.

Guvenilir mikro Unliyd tanitim faaliyetlerinde kullanan markalarin dahasaygin | 12|34 |5

ve arzulanir oldugunu dusiintrim.

Asagidaki ifadeleri en son icerigini incelediginiz, sosyal medya hesabinda iiriin/hizmet tanitimi

yapan mikro Unliiyii diisiinerek derecelendiriniz. (1= Hicbir zaman; 2= Nadiren; 3= Bazen; 4=

Siklikla; 5= Her zaman)

Bu mikro Unlinln paylastigi Griinler kendisi ile bagdagmaktadir.

Bu mikro Unllindln paylastigl Grinler kendisi ile uyumludur.

Bu mikro Unlinln paylasgtigl Grlnler kendisi ile iyi bir sekilde eslesmektedir.

Bu mikro Unlintn Grin/hizmet tanitimlar yaptig paylasimlarini digerlerine
Oneririm.

RlR|R|R

NINININ

WwWiwlwlw

RN RN

(SRR REC REE]

Bu mikro Unlinin Grin/hizmet tanitimlar yaptigi paylasimlarini begenirim
(begen butonu ile).

Bu mikro tnlinin Grin/hizmet tanitimlari yaptig paylasimlarina yorum yaparim
(yorum yap fonksiyonu ile).

Bu mikro tnltinn Grin/hizmet tanitimlari yaptigi paylasimlari iyidir.

Bu mikro tnlanin Grin/hizmet tanitimlar yaptigi paylasimlari hostur.

Bu mikro tnlintn Grin/hizmet tanitimlar yaptigi paylasimlari yaraticidir.

Bu mikro GnltinGn Grin/hizmet tanitimlari yaptigi paylasimlari gekicidir.

Bu mikro Gnlinin sosyal medya hesabindaki paylasimlara benzer
Grunler/hizmetler satin almayr umuyorum.
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Bu mikro Unllniin sosyal medya hesabinda gosterdigi Urlnlere/hizmetlere
benzer Urlinler/hizmetler satin almayi planliyorum.

Bu mikro Gnlinin sosyal medya hesabindaki paylasimlara benzer
Urtinler/hizmetler satin almak isterim.

Anketimize katildiginiz icin tesekkiir ederiz.
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