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ONSOz

Literatiir arastirmas1 6devi sonucunda duygularin engin denizine dalmam ile
ortaya c¢ikan bu keyifli tez yolculugumda bana destek olan herkese sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim.

Ik olarak, ¢ok degerli tez danismanim Dr. Ayse Bengi Ozgelik’e sonsuz
tesekkiirlerimi iletmek istiyorum. Bana bu siirecte gdsterdigi sonsuz destek, sabirla
cevaplandirdigi her soru, giin ve saat fark etmeden yaptigimiz her Whatsapp konusmasi
ve Zoom goriismesi, beyin firtinalarimiz ve sonsuz cesaretlendirmeleri i¢in kendisine
ne kadar tesekkiir etsem az. Bu siirecte kendimi hi¢gbir zaman yalniz ve umutsuz
hissetmedim, kendisi her karmasa yasadigim anda yoluma 1s1k tuttu ve her zaman
yanimda oldu. Bana akademik tez yazma siireci hakkinda her seyi bastan sona 6grettigi,
ufkumu agtig1, benim i¢in her zaman yeni ve giizel firsatlar yarattig1 ve bana akademiyi
sevdirdigi i¢in kendisine minnettarim. Bendeki 15181 fark ettigi ve bana yeni firsatlar
acti1 i¢in de kendisine ayrica tesekkiir ediyorum. Bu siirecte kendime her zaman onu
ornek alacak ve bu yolda onun gibi destekleyici ve vizyon sahibi olmaya ¢alisacagim.
Bu calismay1 kendisinin danismanliginda gerceklestirdigim i¢in kendimi ¢ok sansh
hissediyor, bundan sonra da kendisiyle ¢alismak i¢in sabirsizlaniyorum.

Su anda yanimizda olmasa da iiniversite yillarimi giizellestiren, bugiin sahip
oldugum mesleki bilgilerin ¢ogunu kazanmami saglayan, hi¢ bilmedigim bir ortamda
bana kol kanat geren canim hocam Funda Senova Tunali’ya ayrica tesekkiirlerimi
sunuyorum. Bana kars1 gosterdigi sonsuz destegi hayatim boyunca unutmayacak, bana
kattig1 seyler i¢in her zaman minnettar olacak, onun kadar iyi bir insan olmak i¢in hep
cabalayacak ve her zaman bardagin dolu tarafin1 gérme konusunda onu kendime 6rnek
alacagim.

Ayrica, erkek arkadasim Berkay Kirik’a da, yliksek lisans siirecime verdigi
bastan sona destek, tez donemimde cesaretim her kirildiginda sagladigi gliven ve
cesaret, 6devlerime ve projelerime yardimlari ve hayatta her konuda yardimcim olarak

beni yalniz birakmadig i¢in tiim kalbimden tesekkiir ediyorum.



Son olarak, beni yetistiren ve bugilinlere gelmeme destek olan canim annem
Giilsevil Korhan, canim babam Melih Erol’a ve sevgili anneannem Sevim Bilgin’e
sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum. Ogretmen bir annenin gocugu olmanin avantajimi,
annemin bana sagladigi disiplin ve idealistlik ile hep yasadim. Beni yetistiren bu giiclii
kadin sayesinde kendi ayaklarimin iizerinde durmayi basardim ve hayatimin her
adiminda annemi kendime 6rnek almaya devam ediyorum. Beni bugiinlere getirdigi
icin kendisine sonsuz tesekkiirlerimi sunuyorum. Kiiciikliigiimden beri her adimimda
destekleyicim olan, bana bakan, beni biiyiiten ve sonsuza kadar kalbimde yasayacak
olan melek anneanneme de tiim emekleri i¢in tesekkiir ederim. Bugiine kadarki egitim
ve profesyonel hayatimda beni hep yonlendiren, bana destek olan ve kendimi
gelistirmemi saglayarak her adimimda fikirleriyle yoluma 1s1k tutan canim babama da

ayrica tesekkiir ederim.



OZET

Bu ¢alismanin amaci, anne etkileyicilerin Instagram topluluklarindaki duygusal
bulasiciligin, takipgilerinin tiikketim davranislar1 iizerindeki etkilerini arastirmaktir.
Aragtirmada, duygusal bulasicilik, algilanan sahicilik, algilanan orijinallik, duygusal
bag ve giiven faktorlerinin, anne etkileyicilerin takipgilerinin satin alma istegi, taklit
etme istegi ve etkileyiciye yonelik tutumlar1 agisindan davranissal sonuglaria nasil
katkida bulunduguna odaklanilmaktadir. Prolific araciligiyla gonderilen anketle
Ingiltere ve ABD’de yasayan 417 katilimcidan toplanan arastirma verileri, degiskenler
ve hipotezleri test etmek iizere SPSS AMOS iizerinden Yapisal Esitlik Modeli
(Structural Equation Modeling) kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmanin sonuglari,
duygusal bulasicilik degiskeni ile anne etkileyicilerin algilanan sahiciligi, algilanan
orijinalligi ve etkileyicilere kars1 duyulan duygusal bag arasinda pozitif bir iliski
oldugunu gostermistir. Ayrica, anne etkileyicilerin algilanan sahiciliginin ve onlara
kars1 hissedilen duygusal bagim, takipgilerinin giivenlerini kazanmalar1 tlizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu goézlemlenmistir. Takipgileri aralarindaki duygusal
bagin kuvvetli olmasi da, takipcileri tarafindan taklit edilme isteklerini artirarak,
etkileyicilere karsi olumlu tutumlar gelistirmelerini saglamaktadir. Tiim bunlara ek
olarak, giiven ve duygusal bag faktorleri, takipgilerin satin alma isteklerini artiran diger
onemli degiskenlerdir. Ayrica, etkileyicilerin algilanan sahiciliginin takipgilerinin satin
alma istegi, taklit etme istegi ve onlara karst olan tutumlarini olumlu etkiledigi
gozlemlense de, algilanan orijinallik i¢in bu durumun olumsuz yonde gercgeklestigi
gozlemlenmistir. Duygusal bulasicilik, etkileyici ve takipei arasindaki iligki ve takipgi
davraniglari tizerine yapilan analizler, satin alma istegi, taklit etme istegi ve etkileyiciye
karst tutum degiskenleri ile algilanan orijinallik degiskeni arasinda ters bir iliski
oldugunu gostermistir. Ters iliski gzlemlenen son degiskenler de, etkileyiciye karsi
tutum ve duygusal bag olmustur.

Bu ¢alismanin bulgulari, sosyal medya ve etkileyici pazarlama uygulamalari

tizerindeki duygusal bulagsmanin etkilerine 151k tutarken, mevcut pazarlama literatiiriine



yeni bir psikolojik bakis agis1 ve yaklagim getirmeyi amaglamaktadir. Ayni zamanda
sonuclar anne etkileyiciler ile is birligi yapan markalar i¢in de bir yol gdsterici niteligi
tasimaktadir.

Anahtar kelimeler: Duygusal Bulasicilik, Etkileyici Pazarlamasi, Anne
Etkileyiciler, Instagram, TUlketici Davraniglari
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ABSTRACT

The aim of this study is to investigate the effects of emotional contagion on the
consumption behavior of individuals through mom influencers’ Instagram
communities. This research focuses on how the factors of emotional contagion,
perceived authenticity, uniqueness, emotional attachment, and trust contribute to the
behavioral outcomes of the followers of mom influencers in terms of purchase
intention, desire to mimic, and attitudes toward the influencer. The research is
conducted with a survey through Prolific with 417 UK and USA citizens. To test the
relationship between these variables and the proposed hypotheses, Structural Equation
Model was used through SPSS AMOS. The findings indicate a positive relationship
between emotional contagion and the perceived authenticity and unigueness of mom
influencers as well as the emotional attachment of their followers. In addition, the
results show that the emotional attachment and perceived authenticity of these
influencers have a positive impact on gaining the trust of their followers. Also,
emotional attachment to these influencers increases the desire to be mimicked by their
followers and generate positive attitude feedback. Furthermore, the factors of trust and
emotional attachment are other key indicators that increase the followers’ purchase
intention. Also, the results show that the authenticity of influencers affects the attitude
of their followers positively while uniqueness did not have any significant effect on
followers’ purchase intention, desire to mimic, and attitudes which is important to
consider as a meaningful result regarding the dynamics of these Instagram
communities. Lastly, emotional contagion has been found to have a negative
relationship with variables such as purchase intention, desire to mimic and attitude
towards the influencer, as well as perceived authenticity. The analyses conducted on
the relationship between emotional contagion and the influencer-follower relationship,
as well as follower behaviors, have revealed an inverse association. The observed
variables exhibiting this inverse relationship were attitude towards the influencer and

emotional attachment.

vii



The findings of this study bring a new psychological perspective and approach
to the existing marketing literature while shining light on the implications of emotional
contagion on social media and influencer marketing practices. In addition, this study
can be used as a guide for businesses who use mom influencers in their social media

marketing strategies.

Keywords: Emotional Contagion, Influencer Marketing, Mom Influencers,
Instagram, Consumption Behavior
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BIRINCI BOLUM
1. KURAMSAL CERCEVE
GIRIS

Tiiketiciler markalarin en biiyiikk sermayesi ve cesitliligin ¢ok genis oldugu
giinimiiz ekonomisindeki kizgin rekabette markalar i¢cin hayati Oonem tasiyan
faktorlerdir. Tiiketicileri anlamak iizerine yapilan ¢aligmalarin ge¢misi pazarlamanin
tarihgesine dayanir ve yillar i¢erisinde bu aragtirmalarin kapsami genislemistir. Klasik
pazarlama anlayiginda tiiketici davraniglar1  yerine ekonomi ve pazardaki
hareketlenmelerin satislara olan etkileri incelenirken, bu yaklasim giiniimiize odagin
davranis bilimlerine ve tiiketici tercihlerine birakmustir (Sheth, 1985). Uriinlerin veya
servislerin, sosyal ve kiiltiirel ¢at1 altinda secilmesi ve satin alinmas1 olarak tanimlanan
tiketim, glinlimiizde sikligmi giderek artirmasiyla tliketici kiiltliri adi verilen bir
kavramin ortaya ¢ikmasina, bu kiiltiiriin de pazarlama ve medya gibi mecralarla stirekli
olarak desteklenmesine neden olmustur (Zukin ve Maguire, 2004).

Tuketici davraniglarina neredeyse hayatinin tamamini adamis olan Holbrook’a
(1987) gore, miisteri veya tiiketici arastirmalari goriindiigiinden ¢ok daha kompleks ve
birbirine bagli bir yapiya sahiptir. Miisteri davranislari tilketimi etkilerken, tiikketim de
satin alma siireglerini, iiriinlerin kullanilmasin1 ve satilmasini tetiklemektedir. Uriinler
ise kullanilan mallar ve hizmetleri kapsarken potansiyel olarak degerler saglama ve
ihtiya¢ giderme gibi baslica temel gorevleri kapsayarak tatmin ve arzulara
dokunabilmektedir (Holbrook, 1987). Bu nedenle, piyasadaki uriinler markalar
tarafindan birer arzu sembolii haline getirilmis ve pazarlama stratejileri bu yonde
geligtirilmeye baglamistir. Pazardaki {riinlerin giin gectikge artmasiyla giindelik
hayattaki se¢imler 6zellesmeye baslamis, markalar da satig ve tliketimlerini artirmak
icin sunduklari triinler bazinda 6zel pazarlama stratejileri gelistirerek, Urtnlerini
miisterilerinin géziinde “olmazsa olmaza” doniistiirmeye ¢abalamiglardir (Holt, 1998).

Miisterilerinde yaratmaya c¢aligtiklar1 bu algi ile markalar, gliniimiizde tiiketim

kiiltiiri olarak adlandirilan teorinin dogmasina sebep olmustur. Belk ve Costa (1998)



tarafindan, tiilketim kiltiiri teorisi tiiketicilerin fantezilerinin ve diirtiilerinin
canlanmasiyla sosyal rollerin yeniden diizenlenmesi olarak tanimlanmstir.
Tuketicilerin fantezilerine dokunan bu durum ile markalarda miisterilerin goziinde
“ihtiya¢” kavramimi bastan yaratma gereksinimi ortaya c¢ikmis ve kullandiklar
pazarlama stratejilerinde miisterilerinin duygu ve diislincelerine hitap etmeye
baslamiglardir (Belk ve Costa, 1998).

Dijital platformlarin altin ¢agin1 yasadigi, internet ve sosyal aglar araciligiyla her
seyin erigilebilir oldugu ginimizde markalarm karsilastigi glcliiklerden biri de
standartlasmadan uzaklasarak, bu engin denizde farkli kalabilmektir. Bu farklilig
yaratmak i¢in markalar ve arastirmacilar, misteri davraniglarina hi¢ olmadig1 kadar
6nem vermeye ve konu hakkinda derin arastirmalar yapmaya baslamislardir (Holbrook
ve Batra, 1987). Alim motivasyonlar1 Uzerine yapilan c¢alismalar Oncelikli olarak
tlketicilerin aldig1 rasyonel Kkararlara odaklanmis ve Klasik Rasyonel Karar
Kurami’nin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Shen ve dig., 2021). Bu teoriye gore
tlketiciler 6nce ihtiyaglarina karar vererek, yapacaklari satin alma isleminin olas1 tim
sonuglarini tartar ve buna gore hareket eder (Howard ve Seth, 1969). Tuketicileri
rasyonel satin alma motivasyonuna sahip kisiler olarak tanimlayan bu teoriyle birlikte
markalar hedeflerini tlketicilerin ihtiyaglarini kargilamaya dogru yoneltmis ve uzun
yillar boyunca tiketicilerinin Kkalplerini ihtiyaglarmi karsilayarak kazanmaya
caligmiglardir. Ancak sonsuz vyeni ihtiyacin dogdugu gunumizde, tiketici
davraniglarinin tamamen rasyonel temellere dayaniyor olmasi tliketici duygular1 ve
fantezileri gibi satin alma kararinda 6nemli yeri olmaya baslayan faktorlerin gtz ardi
edilmesine sebep olmaya baslamig, mantiga dayali karar verme mekanizmalarinin
pazarlama stratejileri ile manipile olmaya basladigi ve markalarin pazarlama
stratejilerindeki basarilarinin misterilerin kararlarini etkiledigi gériilmistiir (Holbrook
ve Hirschman, 1982). Bununla dogru orantili olarak, markalar tarafindan satilan tum
uriinler, tlketicilerin goziinde ayn1 zamanda sembolik bir anlami tasir ve kisilerin sahip
olduklar1 veya arzuladiklari hayat tarzinin bir yansimasi olarak karsimiza ¢ikar

(Cosmas, 1982). Tum bunlarmn 1s1ginda, giinimuzde tlketiciler pazardaki Grlnler ve



servisler arasinda se¢im yaparken secimlerini yalnizca fiziksel ihtiyaglar dogrultusunda
degil, duygusal ihtiyaclar dogrultusunda da saglamaktadir (Bettiga ve dig., 2020). Bu
arastirmalar araciligiyla yapilan ¢ikarimlar sonucunda, markalari miisteri duygulari
Uzerindeki pozitif ve negatif etkilerinin énemi ortaya ¢ikmus, kisilerin duygularinin
marka tutumlari Gzerinde etkili olabilecegini gostermistir (Laros ve Steenkamp, 2005).

Uriinlerin farkli anlamlar tasiyabilecegi ve se¢im hakkinin neredeyse sonsuza
yaklastig1 gliniimiiz pazarinda, tiiketicilerin kararlarina etki etmek markalar i¢in ¢ok
onemli bir durum haline gelmistir. Miisterilerin alim motivasyonlari ve onlar1 bu karara
yonlendiren siirecte yasadiklar1 yolculuk, markalarin pazarlama stratejilerini ve
miisterilerine olan yaklagimlarimi etkileyen en biiyiik unsurlardan biridir (Maheswaran
ve Chaiken, 1991). Ozellikle kararsizlik anlarinda, kisilerin mutlu veya iizgiin bir ruh
halinde olmalarinin kararlarin1 etkiledigi ortaya ¢ikmustir (Jiang ve dig., 2016).
Duygular, kisilerin giinliik rutinlerde verdikleri her kararda en iist siralarda yer alan bir
faktordiir ve varligin ana unsuru olarak da tanimlanabilir. Tiiketiciler hayatlar1 boyunca
belki de sonsuz sayida marka ve servisle karsilagsa da bunlar arasinda sadece belli bir
azinliga duygusal olarak kendini bagli hissetmektedir (Thomson ve dig., 2005). Yine
duygular aracilifiyla tliketiciler markalarin onlara sundugu iirlinler ve servisler
hakkinda degerlendirmeler ve ¢ikarimlar yapmaktadirlar (Bettiga ve Lamberti, 2017).
Ayrica duygular, ikna etmeye giden yoldaki en kilit bilesenlerden biri olarak
miisterilerin karsisina ¢ikmaktadir (Rucker ve Petty, 2004).

Markalarin da bir {iriinli veya servisi miisterilerinin goziinde satin alinmaya deger
konuma getirmelerinin yolu da iknadan ge¢cmektedir (Pappas ve dig., 2017).
Duygularin ikna tlizerindeki azzimsanamaz etkisi markalarin pazarlama stratejilerine
duygular1 da dahil etmelerine sebep olmustur. Bu dogrultuda iinlii markalar da
tiketicilerinin duygularina hitap eden reklam sloganlari ve pazarlama stratejilerine
yonelmeye baslamiglardir (Mick ve DeMoss, 1990). Ayrica, tiiketicilerin yaptigi
diirtiisel ve diisiincesiz aligverislerin arkasinda yatan nedenin duygular oldugu
gozlemlenmigstir (Beatty ve Ferrel, 1998). Yapilan yeni arastirmalar hedonik yani haz

veren tiikketim aligkanliklarmin gilinlimiizde arttigin1 gozler Oniine sermis ve



tiiketicilerin yaptig1 satin almalardan bir haz hissi alarak hareket etmeye basladiklarini
kanitlamistir (Kemp ve Kopp, 2011). Tuketim kilttri teorisi de hedonik tuketimle
baglantili olarak, bu pratikleri estetik ve ritiielistik boyutlar anlatinda inceleyerek,
giintimiizde artan tiiketimin aslinda miisterilerin kendi kisilik 6zellikleriyle baglantili
oldugunu ve bilingaltlarinin yapilan alimlarda yiiksek 6nem tasidigini kanitlamistir
(Arnould ve Thompson, 2005). Tiim bunlar géz 6niinde bulunduruldugunda marka ile
tiiketici arasina kurulabilecek gii¢lii bir bagin etkili, hedonik ve duygusal stratejilere
dayanmasi kagmilmaz olmustur (Valette- Florence ve Valette-Florence, 2020). Bu
calismada duygularin tiiketicilerin davranislari iizerindeki etkisinden yola ¢ikarak anne
etkileyicilerin pazarlama faaliyetlerinin takipgileri Uzerindeki etkileri; algilanan
sahicilik, algilanan orijinallik, duygusal bag, giiven, satin alma istegi, taklit etme istegi

ve etkileyiciye karsi tutum degiskenleri araciligtyla arastirilmigtir.

1.1. TUKETICI PSIKOLOJiSi VE DUYGULAR

Kisilik ve bilingaltinin devreye girdigi gliniimiiz alim aligkanliklarii anlamak i¢in,
markalar miisterilerinin psikolojilerini de mercek altina almaya baslamislardir.
Tiiketici psikolojisi kavrami 19. Yiizyill Amerika’sinda yiikselise gegen reklam
sektoriinden ilham alarak dogmustur (Haugtvedt ve dig., 2020). Onemli bir pazarlama
araci olarak kullanilan reklam sektoriinden dogan bu kavram, pazarlama stratejilerinin
alima yonlendiren manipiilatif dogasini gozler oniline sermektedir. Tiim bunlarin
1s181nda tiiketici arastirmacilari, alim motivasyonlarini daha yakindan anlayabilmek
icin yonlerini davranis analizi olarak bilinen bir alana yoneltmistir. Davranig analizi,
kokenlerini felsefeden alan, kisilerin davranislarini deneysel olarak inceleyen ve bunu
gergeklestirirken birgok psikolojik disiplini igine alan bir pratiktir (Foxall, 1994).
Davranissal perspektif modeli tiikketicilerin 6grenme ge¢misleri ve tiiketici ortamlarinin
etkilesiminde dig sinyallerin iligkisini konu alir. Tiiketicilerin sosyal statii ve prestij
gibi sosyal kavramlarla markalar1 zihinlerinde nasil bir araya getirdiklerini, bu birlesim

sonucunda markalar1 nasil grupladiklarini ve yorumladiklarini anlamaya ¢alisir (Foxall



ve dig., 2011). Tiiketicilerin markalara karsi olan tutumlarmi ve algilarin1 6nemli
ol¢iide etkileyen bu model i¢in, glinlimiiz markalarinin pazarlama stratejilerinin temel
taslarini olusturdugu soylenebilir.

Tutum, alg1 ve davraniglar1 yonlendirmek i¢in markalarin kullandigi bir diger
onemli ara¢ da duygulardir. Uzun yillardir arastirmacilar, tlketicilerin karar
mekanizmalarinda hangi duygularin 6n planda oldugunu arastirarak pazarlama
diinyasina ve tiiketici psikolojisine 151k tutmaya caligmistir. Psikolojide yapilan
aragtirmalar, kigilerin duygular1 algilarken ortak bir kategori mekanizmasi kurdugunu
one siirmektedir. Beyinde gergeklesen bu kategorizasyon, tiiketicilerin pazarda
markalar hakkinda karsilarina ¢ikan bilgileri kendi bilgi ve duygu birikimlerine gore
kategorilere ayirmalarini saglamaktadir (Herr, 1989). Bununla paralel olarak bazi
markalar tiketicileri ¢ekmek igin duygulara hitap eden sOylemleri pazarlama
stratejilerine alarak reklam faaliyetlerinde kullanirken, bazi markalar da
konumlandirma olarak kendilerini tiiketicilerinin zihninde “duygusal marka” olarak
oturtmustur. Gegmiste tlketicilerin markalar 6zelinde bilgilerini kullanishilik ve
verimlilige gore ayirirken, gliniimiizde bu ayrim markalarin zihinlerinde uyandirdig:
duygulara gore yapilmaktadir (Ruth, 2011). Ruth’un (2011) arastirmasi géz oniinde
bulunduruldugunda, markalarin tiiketicilerinin duygularmma hitap etmesi 6zelindeki
onem ortaya ¢ikarak, Ozellikle pazarlama stratejileri ve reklam sdylemlerinde
duygulara hitap etmenin tiiketicilerin satin almaya ikna olmasiyla sonuglanabilecegini
go6zler 6nline sermektedir. Ancak giliniimiiz pazarinda, duygulara hitap ederken hangi
yoldan ilerlenmesi gerektigi de bir merak konusudur. Markalar bu siki rekabet
icerisinde 6zgiin olmaya c¢alisirken, tlketicileri igin kendilerini tercih edilen bir
konuma getirmeyi amaglamaktadir. Tiiketici psikolojisi 6zelinde yapilan arastirmalar,
bir markaya asina olmak ve onu iyi tanimakla, o markay1 severek kullanmak arasinda
olumlu bir baglanti oldugunu ortaya koymustur (Monahan ve dig., 2000). Ge¢misten
beri taninirlik, markalarin en 6nemli pazarlama amaglarindan biri olarak karsimiza
gelmektedir. Miisterilerinin goéziinde tercih edilmek ic¢in markalar, pazarlama

stratejilerinde 6zellikle tanmirliga 6nem vermektedir. Bu taninirlik; gézlemlenen {iriin



kalitesi, marka tercihi, satin alma istegi ve satin alma tekrarina kadar markalar icin
bir¢ok 6nemli noktay1 etkilemektedir (Hoyer ve Brown 1990; Arora ve Stoner, 1996;
Macdonald ve Sharp, 2000).

Tiiketici psikolojisini incelerken, arastirmacilarin akillarimin bir kosesinde
kalan onemli teorilerden biri de degerlendirme teorisidir. Degerlendirme teorisi
duygularin verilen kararlardaki etkisini inceleyerek spesifik duygularin beyinde bazi
motivasyonel etkilesimler olusturabilecegini 6ne siirmektedir (Han ve dig., 2007). Bu
teori kapsaminda karar verme baglamlarmi ve duygulardan etkilenen psikolojik
stirecleri anlamak i¢in; bilgilenme, hedefleri belirleme ve harekete gecme gibi c¢esitli
stirecler yoluyla yargilart sekillendiren duygularin baglamsal etkilerle nasil etkilesime
girdigini incelenebilmektedir (So ve dig., 2015). Bu karar verme siirecleri, aslinda
markalarin miisterileri bazinda anlamaya c¢alistiklar1 en kilit siire¢lerden biridir. Bu
dogrultuda degerlendirme teorisi sadece psikolojide degil, markalarin miisterilerinin
karar verme sureclerinde hangi duygulardan etkilendiklerini ortaya c¢ikarmakta
yardimci bir arag olarak kullanilmaktadir (Han ve dig., 2007). Tiiketiciler de bir satin
alma siirecinde fiziksel, duygusal ve deger verme siireglerini sirasiyla deneyimleyerek
benzer bir yolculuktan gegcmektedir (Mascarenhas ve dig., 2006). Tim bunlar g6z
onilinde bulunduruldugunda, tiiketicilerin aldig1 kararlarda duygularin yadsinamaz bir
etkisi oldugu soylenebilir. Ayrica, gegmisten beri tiim markalarin belki de en blylk
onceligi olan miisteri memnuniyetinin olusmasinda, arka planda yine duygular devreye
girmektedir. Philips ve Baumgartner’in (2002) arastirmalarina gore, bir {iriin 6zelinde
varllan memnuniyet, iiriiniin performansma gore varillan olumlu veya olumsuz
duygularin etkisiyle olusur. Ayrica, bir iiriine olan duygusal bagliligin tiiketicilerin
alim potansiyellerini, iriiniin organik yoldan yani agizdan agiza pazarlama ile
yayilmasini ve tiketicilerin satin alma yatkinligini da artirmaktadir (Fedorikhin ve dig.,
2008). Bu duruma ek olarak, bir {iriine kars1 gelisen satin alma motivasyonunun ve Urin
Ozelinde varilan memnuniyet duygusunun, marka veya driinden memnun kalan bir
tilketicinin tavsiyesiyle yapilan aligverislerden sonra daha yiiksek bir oranda oldugu

gozlemlenmistir (White, 2005).



1.1.1. Duygular ve Tuketiciler

Duygular uzun yillardir lizerine sayisizca arastirma yapilan, belki insanoglunu
tanimlarken anlatilmasi en zor kavramlardan biridir. Siirekli degiskenlik gosterebilen,
duruma goére kendini adapte edebilen duygulari anlatmakta hemen hemen tiim
arastirmacilar gli¢liik gekmektedir. Goleman’a (1995) gére insanoglunun duygusal ve
mantiksal olmak iizere iki farkli zihni vardir. Bir¢ok bilim adamia gore duygu, ortak
alanda tanimlanmasi oldukc¢a zor olan ve bir¢ok pencereden bakildigi i¢in taniminda
ortak bir karara baglanmasi ¢ok gii¢ bir kavramdir. Kleinginna ve Kleinginna (1981)
yaptiklar1 arastirma ile literatiirde duygular {izerine yapilan tanimlar1 incelemis ve
uzlast olusturacagina inandiklari su tanimi olusturmuslardir: Duygular noronlar ve
hormonlar araciligiyla olusan 6znel ve nesnel degiskenlerin etkiledigi, insanlar
arasinda olusan karmasik etkilesimleri tanimlar (Kleinginna ve Kleinginna,1981).

Duygular, insanlarin hayatinda biligsel yani diisiinme, 6grenme, animsama,
karar verme ve problem ¢ozme gibi onemli kararlarin ve durumlarm temelini
olusturmaktadir. Ozellikle dikkat, 6grenme ve secim yapma gibi siirecleri dogrudan
etkiledigi icin, karar verme mekanizmasinda birebir rol oynayan faktorlerin basinda
gelmektedir (Tyng ve dig., 2017). Vuilleumier’in arastirmasina gore, duygusal olaylar
beyinde uyardigi noktalar araciligiyla yasanan olaylarin degerini kaydederek algiy1 da
sekillendirmeye yardimci olmaktadir (2005). Tiim bunlara ek olarak, Damasio’nun
(1994) insan beyni tizerinde gerceklestirdigi arastirmasi, duygularin insan hayatinda
tuttugu 6nemli yeri kanitlar niteliktedir. Beyin fonksiyonlarinda sorun olan kisiler
tizerinde uygulanan bu aragtirmada, algi ve farkindalikta 6nemli rol oynayan beynin
neokorteks bolgesinde sikintt olan kisilerde, i¢cgiidiisel olarak karar verilemedigini ve
duygusal mekanizmalarin olmamasiyla kolay olarak nitelendirilebilecek kararlarda
bile hata yapildig1 ortaya ¢ikmistir (Damasio, 1994). Bu bahsedilen iggudusel yani
duygusal kararlar, insanlar yogun bir sekilde pozitif veya negatif duygulara maruz
kaldiginda ortaya ¢ikmaktadir, yani yogun duygular i¢giidiisel kararlari tetiklemektedir

(Brown, 2003). Bu sebeple, duygularin insanlarin verdigi kararlar {izerinde



yadsinamaz bir etkisi oldugu soylenebilir. Pazarlama diinyasinin insanoglunun
duygularma verdigi Onemin artmasi ve stratejilerin bu tarafa dogru yonelmesi
glinlimiizde tiiketicilerin iiriin degerlendirmelerini etkilemektedir (Bettiga ve Lamberti,
2017).

Insanlarin yasadiklar1 durumlara ve gegirdikleri siireglere verdikleri duygusal
tepkiler, glinliik yagsamin biiyiik bir boliimiinii olusturmaktadir. Duygularin kisileri
yonlendirdigi tipik davranislara herkes asikardir. Asik olunca mantiksiz davraniglar
agir basarken, korkunca hayatta kalma iggiidiisiine yonelik davraniglara egilmek gibi
duygularmn tetikledigi bircok temel davranig vardir (Baumeister ve dig., 2007).
Duygular davranislara giden yolda direkt etkisi olan bir aractir ve ¢ikan davranissal
sonuglarda insanlarin etkisi duygularin etkisinden azdir (Russel, 2003). Son
zamanlarda duygular ve Ogrenme iizerine yapilan arastirmalar da, duygularin
davraniglara olan etkisini kanitlamaktadir. Kisisel motivasyon ve tatmin gibi pozitif
duygularin, ¢alisma motivasyonunu artiran davraniglara sebep olmasiyla 6grenmeyi
kolaylastirdigr gozlemlenmistir (Um ve dig., 2012). Ayrica duygular, performansi,
olumlu/olumsuz degerleri ve aktivasyonlart etkileyen iki ana etmenden biri olarak
karsimiza gelir (Pekrun, 1992).

Duygular, kisilerin yasadig1 siibjektif deneyimlerdir ve bu deneyimler
sonucunda insanlarin gergeklestirdigi tutumlarin kaynaginin ne oldugu duygular
konusurken incelenmesi gereken onemli konulardan biridir. Hisler ve tutumlarin
arasindaki farki anlamanin en 6nemli araci duygulardir ve duygular kisilerin farkh
durumlara kars1 gelistirdikleri tutumlardaki en 6nemli oyuncudur (Crane, 2009).
Ayrica, kisilerin hissettigi duygularin i¢inde, etraflarindaki olaylar1 nasil algiladiklar1
ve bunlardan nasil ¢ikarimlar yaptiklar: yatar. Yani kisilerin giinliik yasamlarini nasil
yorumladiklart onlarin duygularini etkiler ve duygulariyla baglantili bir tutum icine
girmelerini saglar (Deonna ve Teori 2015). Duygular ve tutumlar arasindaki baglantiy1
anlamak i¢in ilk arastirmalardan birini gergeklestiren Izard’a (1992) gore, kisilerin

tutumlar1 duygusal deneyimlerinin bir pargasidir.



Duygular ve tutumlarin etkisini tartigirken degerlendirilmesi gereken bir diger
onemli kavram olarak karsimiza kiiltiir ¢ikar. Farkl kiiltiirler, kisilerin hayata kars1
olan algilarini ve bakis acilarin1 degistirerek durumlari farkl sekilde algilamalarina ve
sonug olarak olaylara farkli duygularla yaklasmalarina sebep olabilmektedir (Mesquita
ve dig., 2016). Kiiltiir kisilerin ideal olarak hissetmek istediklerini yani “ideal efekti”
kisilerin o an hissettigi duygulardan daha ¢ok etkilemektedir (Tsai ve dig., 2006)

Tiim bu ¢iktilar, duygular, davranislar ve tutumlar arasindaki baglantiy1 gozler
oniline sererek, markalarin tliketicilerin duygularina hitap ederek onlarin satin alma
davranislarini ve markalarina kars1 olan tutumlari nasil etkileyebilecegini gozler dniine

sermektedir.

1.1.2. Duygular ve Markalar

Hikayeye tiiketici goziinden degil de marka perspektifinden bakildiginda, tiiketici
duygularmi besleyen ve ortaya cikaran pazarlama aracglarmin nasil stratejilerle
olusturuldugu merak edilmektedir. Tiketicilerin markalar1 nasil ve neye gore
degerlendirdigi degiskenlik gosterirken, bu durum ¢ogu firma igin hala bliylik bir
gizemdir. Yukarida da bahsedildigi gibi, alim motivasyonlarmin fonksiyonellikten
duygusalliga kaymaya basladigi giinimiiz diinyasinda, duygularla bas etme
yontemlerinden biri olarak karsimiza ¢ikabilen satin alma egilimi, giinliik ihtiyag¢larin
disina ¢gikmakta ve duygularin 6nemli bir etken haline gelmesini saglamaktadir (Kemp
ve Kopp, 2011). Markalar da bu hassasligi kullanarak, yaptiklari iletisimlerle giinliik
olarak tiiketicilerinin duygularina hitap etme ¢abasi i¢indedirler. Duygusal iletisimler,
markalar ve tiiketicileri arasindaki bag1 giliglendirmeyi hedeflemekledirler (Valette-
Florence ve Valette-Florence, 2020).

Gunumuzde markalar, markalama stratejilerine énemli yatirnm yapmakta ve
guclu markalar olusturmaya giden yolda bu yatirimlarin faydasimi gérmektedir (Doyle,
2002). Gugli markalar olusturmanin en Onemli kriterlerinden biri de tlketicilerin

duygularina hitap etmektir (Aaker, 1995). Misterilerin duygularin1 merkeze alarak



satin alma islemlerini gergeklestirme yatkinligi, markalarin pazarlama diinyasinda
duygusal markalama adi verilen bir pazarlama stratejisini dogurmalarina sebep
olmustur. 90’larda pazarlama diinyasinda ses getirmeye baslayan bu kavram, en basta
tlketicilerin ideal benliklerini bulmak icin kendilerini temsil ettigine inandiklari
markalara yonelme egilimleri olarak literatlre girmistir (Malar ve dig., 2010).
Guniimiizde ise duygusal markalama, tuketicilerin duygularma ve hislerine dokunan
deneyimler yasatan, bu sayede markayla duygusal bir bag kurarak tiketicilerin satin
almanin iglemlerinin getirdigi tatmin disinda duygusal olarak da tatmin olmasini
saglayan pazarlama stratejisidir (Gobe ve Gobée, 2010). Tiketicilerin faydasi Uzerine
kurulan klasik pazarlama stratejilerin aksine duygusal markalama, markalarin
anlamlarina odaklanir ve bu anlamlarin tlketicilerin hayat tarzlarina hitap etmesini
saglayarak kendilerinden bir parca bulabilecekleri ortamlar sunar (Thompson ve dig.,
2006). Bu durum sadece Urinler igin degil, servisler igin de gegerlidir. Bir servis veya
hizmetten faydalanan bir tiiketici igin siirecte yasadigi duygusal deneyim, aldigi hizmet
kadar degerlidir (Morrison ve Crane, 2007). Duygusal markalama, isletmeler arasi
yapilan alimlarda da etkilidir. Kurumsal alicilar, hem rasyonel hem de duygusal marka
degerlerinden etkilenmekte ve isletmelerin birbirleriyle yaptigi satin alma islemlerimde
duygusal yetenekleriyle islevsel yeteneklerini bir arada kullanarak fayda
saglayabildikleri gozlemlemlenistir (Lynch ve Chernatony, 2004).

Direkt olarak pazarlama basarisina gotiirdiigiine inanilan bu strateji markalar ve
miisterileri arasinda gucli baglar kurmayir amaclayarak miisterilerin duygulari
Uzerinden pazarlama stratejilerini olusturma durumu olarak tanimlanabilmektedir
(Thompson et al., 2006). Duygularin kullanimi, pazarlama iletisimlerinde de sik sik
reklamlar ile miisterilerin karsisina gelmeye baslamis ve ginimuzde farkli pazarlama
iletisimi mecralarina da yayilmistir (Holbrook ve Batra, 1987). Miisterilerin pozitif
deneyimler yasama ve 0zgun hissetme motivasyonlarint karsilayan duygusal
markalama ile, ginimizde rekabetin gittikge arttigi pazarlarda ayakta kalmak
kolaylagmaktadir (Kim ve Sullivan, 2019). Miisterileri olumlu sekilde etkileyen ve

markalarla duygusal bir iliski kurmalarin1 saglayan bu strateji sayesinde markalar
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tlketicileri ile olusturduklar1 iligkiler araciligiyla pazardaki yerlerini korumaya
baslamistir. Soyut ve duygusal kavramlar tUzerine konumlanan markalar, tlketiciler
gOzunde itibar ve imaj olarak daha yukarida konumlanmakta ve pazarda olusabilecek
olumsuz durumlardan daha zor etkilenmektedir (Lynch ve Chernatony, 2004). Ayrica,
markalarla kurulan duygusal baglar ne kadar artarsa, tliketicilerin yaptiklari satin alma
islemi sonrasi duyduklar1 tatmin hissi de artmaktadir (Bagozzi ve dig., 1999). Tim
bunlar da, tlketicilerin duygularina hitap etmenin markalar i¢in ne kadar 6nemli

oldugunun bir bagka kanitidur.

1.1.3. Duygular ve Etkilesimler

Duygular, kisilerin kararlarina ve durumlara kars1 olan tutumlarina etki ettigi
kadar, giinliik hayattaki etkilesimlerde de onemli bir rol oynamaktadir. Giin i¢inde
gerceklesen duygu degisimleri, durumlara verilen tepkilere ve etkilesimlere
yansimaktadir. Daha once de bahsedildigi gibi, duygular temel olarak bir olaydan
tetiklenen ve bireylerin icerisinde bulundugu durumlarla birebir baglantili olan
psikolojik siirecler olarak tanimlanabilir (Shrerer ve dig., 2004). Kisilerin giinliik
yasamlarinda kars1 kasiya geldigi temel durumlardan biri de sosyal etkilesimlerdir.
Goffman’a (1973) gore, duygularin “sosyal” olarak incelenmesi ¢evresel faktorleri
degil, insanlar1 temel alan bir yaklagimla yapilmalidir. Duygular sosyal ortamlarda
tanimlanirken, kisilerin etrafina gore duygularini nasil uyarladigi, degistirdigi veya
sosyal normlarla birlikte duygusal yapilari nasil olusturduklart g0z Onlinde
bulundurulmalidir (Goffman, 1973).

Duygularin ¢ogunun kisilerin giinliik sosyal yagsami ve etkilesimlerinde
gerceklestigi  diislintildiigiinde, kisilerin giinliilk yasaminda cevresiyle yaptig
konusmalar ve diger etkilesimlerde duygulardan etkilendigi sdylenebilmektedir
(Parkinson ve dig., 2005). Duygularin sosyal ortamlarda olusumu g6z Oniinde
bulunduruldugunda bu sosyal etkilesimlerin de ayni oranda duygularla birbirini

etkilemesi, duygular1 sosyal bir yapida incelemeyi kolaylastirmistir (Harré, 1988).
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Sosyal etkilesimlerin en ¢ok ¢evrimigi ortamda gerceklestigi bir diinyada oldugumuz
diisiintildiiglinde bu bilgilerin pazarlama acisindan 6nem arz ettigi yadsinamaz bir
gercektir. Kisilerin gilinliik hayatlarinda karsilastiklar1 ¢evrimigci sosyal etkilesimlere
duygularini katarak tepki vermeleri, kokleri agizdan agiza pazarlamaya dayanan ve
bugiin etkileyici (influencer) pazarlama olarak devam eden teknigin temelini
olusturmaktadir. Etkileyicilerin paylagimlarindaki duygularin takipcilere “bulagmasi1”,
markalarin etki yaratmalar1 i¢in -tabii ki etik cerceveler iginde- bir firsat olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada duygusal bulasicilik teorisi (Hatfield ve dig., 1993)
iyi bir agiklayict olabilir. Duygusal bulasiciligin etkileyici pazarlama caligmalarina
etkisi akademik ag¢idan incelemeye degerdir. Bundan sonraki bolimlerde bu iki dnemli

kavramin tizerinde durulacaktir.

1.2. DUYGUSAL BULASICILIK TEORISI

Kisiler giinliik hayatlarinda bir¢ok duyguyu yasadiklar1 kadar, etraflarindaki ve
sosyal cevrelerindeki insanlarim da duygularina maruz kalmaktadir. Rutin isleyiste
diger insanlarla karst karsiya gelinen tim durumlar, duygusal etkilesimlerin
olusmasina ortam saglamaktadir. Bu duygusal etkilesimlerin ortaya ¢ikarabildigi
onemli bir durum ise, kisilerin birbirlerinin duygularindan etkilenmesiyle
olusmaktadir. Barsade’e (2001) gore, birden fazla insanin ayni ortamda oldugu
durumlarda ifade edilen her duygu, duygusal etkilesimlerin olugsmasini saglar. Kisilerin
duygusal yanitlar ile karsilik verdigi her durumun, toplum tarafindan verilen bir
karsiligi da vardir (Butler ve Gross, 2009). Bu duygusal etkilesimlerin ortaya ¢ikardigi
toplumsal cevaplar da, kolektif duygularin olusmasina yol acarken, kisilerin giinliik
etkilesimlerini de kapsayan dinamik bir siirecin ortaya ¢ikmasimi saglar (Didry ve
Gianelloni, 2019).

Kolektif duygular, belli bir grup tarafindan ayni anda benzer duygularin
hissedilmesiyle ortaya ¢ikan durumdur (Rimé, 2007; 2009). Aymi gruptaki kisiler

arasinda hissedilen bu durumun ortak olarak gerceklestigi ve gruba dahil olan

12



insanlarin da bu aktarimin farkinda oldugu bilinmektedir (Paéz ve dig., 2015). Bir
grupta hissedilen ortak duygular sayesinde, dayanisma ve sosyal uyum gelisirken, belli
bir gruba ait olma hissi artmaktadir (Cochrane, 2015). Kisilerin birbirinin duygularini
senkron halinde hissedebilmesi, guclii duygusal tepkilerin sonucunda olusan bir
durumdur (Paéz ve dig., 2015). Bu orta noktada birlesme, kisiler arasindaki iliskilerin
harmoni igerisinde olmasini saglarken, kisilerin beden dilleriyle durumlara verdikleri
tepkileri de etkilemektedir. Kolektif duygular, kisilerin duygusal olarak ortak bir
noktada bulusmasiyla, duygusal bulasicilik adi verilen bir fenomenin dogmasina
sebebiyet vermistir (Didry ve Gianelloni, 2019).

Duygusal bulasicilik teorisi, psikolojide yer alan ve kisilerin duygulara karsi ne
kadar hassas olduklarin1 tanimlamaya c¢alisan bir teori olarak karsimiza g¢ikarken,
bilissel psikolojideki en énemli teorilerden biri olarak kabul edilmektedir. Hatfield’a
(1993) gore duygusal bulasicilik, kisilerin hissettikleri duygulart sosyal etkilesimleri
sirasinda birbirlerine aktarma durumudur. Sosyal etkilesimler stirecinde kisiler
birbirlerinin davranislari, mimikleri, ses tonlarindan etkilenerek kendi ses tonlarini,
mimiklerini ve duruslarmi karsisindakilerle aynit konuma getirmektedir. Bu durum
kisilerin iliskileri i¢in 6nem tagimaktadir, ¢ilinkii kars1 tarafin duygularini anlik olarak
takip etmelerini, davranigsal olarak karsisindakilerle senkron bir sekilde ilerlemelerini
ve karsi taraftan duygusal doniisler almalarini saglamaktadir (Hatfield,1993). Cocuk
psikologlaria gore, duygusal bulasicilik durumu kisilerin kiigiikliikten kazandigi bir
aligkanliktir ve hem kiigiik ¢ocuklar hem de aileleri, birbirlerinin duygularindan
etkilenmektedir (Hsee ve dig., 1990). Ayni zamanda duygusal bulasicilik, duygularin
replikatif yani kopyalama siireci olarak da tanimlanirken yansima ve ayna tutma gibi
kelimelerle de anilmaktadir (Dezecache ve dig., 2015). Yapilan arastirmalar, bu
duygusal kopyalama fenomeninin olusmasinda dil kullaniminin da 6nemini
gostermektedir. Soylemlerin kisilerin duygusal algilarin1 ve duygusal cevaplarini
etkileyerek, biligsel kararlarda 6nemli rol oynadigi ortaya ¢ikmistir (Ochsner ve Phelps,
2007). Sosyal etki islevi goren duygusal bulasicilik hem bilin¢li hem de bilingsiz
sekilde gergeklesebilmektedir. Duygusal bulasicilik ile olusan duygu aktariminin
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getirdigi dalga etkisi, gruplarin birbirlerinin diisiince ve duygularina gore hareket
etmelerine olan egilimlerini arttirmaktadir (Barsade, 2002).

Kisilerin duygusal bulasiciliga olan yatkinlik oran1 ve dogurdugu sonuglar,
markalar i¢in de tiiketici topluluklarinda bu durumu bir pazarlama stratejisi olarak
degerlendirme  olasiligmi  dogurmustur.  Markalarin ~ kitleleri  etkileme
motivasyonlarinda karsilarina ¢ikan bir diger durum ise, kolektif marka tutumlarini
olusturabilme ve bu tutumlari pozitif tutarak etki alanlarin1 genisletebilmektir. Yapilan
aragtirmalar, tliketicilerin {riinler konusunda verdikleri kararlarin karsi taraftan
etkilenerek olustugunu ve farkl kisilerin iirlinler iizerinde birbirlerinin diisiincelerini
etkileyebildigini gostermektedir (Brown ve Reingen, 1987). Bu durum da markalar igin
kendi etkileri disinda olusabilecek iirlin ve marka tutumlarma kars1 da olas1 ¢éziimler
getirmeleri ve yeni arayiglara bagvurmalarina sebep olmustur. Sosyal etkilesimlerden,
toplumdaki diger bireylerin duygu ve davranislarin1 gbzeterek olusabilecek duygusal
bulasicilik, miisterilerinin duygularia hitap etmek isteyen markalar i¢in bir kitle
etkileme araci olarak pazarlama iletisiminde siklikla kullanilmaya baslamistir (Howard
ve Gengler, 2001). Markalarin, miisterilerinin kendilerine ve iriinlerine karsi olan
tavirlarim1 degistirmek i¢in kullandiklari en 6nemli araclardan biri de iletisimlerinde
duygular1 etkilemeye yonelen stratejilerdir. Duygusal bulasicilik sureglerinde
kullanilan dil ve sOylemlerin etkilesimleri olumlu etkiledigi g6z Oniinde
bulunduruldugunda, markalarin da miisterileri araciligiyla duygusal bulasiciligi
yaratmak i¢in pazarlama stratejilerinde duygulara hitap eden sdylemler kullanmalari
anlamhidir. Misteriyi merkezine alan bu pazarlama yaklasimi, son donemlerde
markalar tarafindan siklikla kendileri ve miisterilerinin arasinda kuvvetli baglar
kurarak marka sadakatlerini arttirmak amaciyla ikna edici iletisimlerde
kullanilmaktadir (Hasford ve dig., 2015).

Duygusal bulasicilik ve satislar arasindaki iligkiyi inceleyen Verbeke (1997),
bu yontemin markalar i¢cin dogurabilecegi olumlu etkileri satis performanslarinin
artmasiyla kanitlanmistir. Yaptig1 arastirma ile, magazada satis gorevlisi olarak calisan

kisilerin olumlu duygularini miisterilerine aktarabilme oranina gore satiglarin arttigini
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gozlemlemistir. Bu ¢aligmaya gore, misterilerinin duygularint daha rahat anlayan ve
pozitif duygularin1 miisterilerine bulastiran saticilarin, satiglar1 arttirmakta 6nemli bir
roliic oldugu ortaya c¢ikmig ve kisilerin birbirlerinin duygularindan etkilenmesini
pazarlama diinyas1 i¢in vazgecilmez bir silah konumuna getirmistir (Verbeke, 1997).
Bu durum g6z Oniinde bulunduruldugunda, duygusal bulagiciligin kitleler arasinda
olumlu marka algis1 ve imaj1 olusturmada onemli bir etken olarak markalari olumlu
etkiledigi gozlemlenmistir. Buna paralel olarak miisterilerin markalara kars1 olan
tutumlari, markaya kars1 hissettikleri duygularla ortiismektedir (Howard ve Gengler,
2001). Ayrica, pozitif duygusal bulasicilik ile, gruplarin ortak karar alma egilimi de
artmaktadir (Barsade, 2002). Markalarin, misterileriyle kurduklar1 birebir
etkilesimlerde, duygusal bulasicilik bir dalga etkisiyle marka calisanlarindan
miisterilere ge¢cmektedir (Pugh, 2001). Miisterilerinin markalara karsi duyduklari
pozitif tutum ve tirlinlerden aldiklar1 tatmin, yasadiklari1 duygusal deneyimin sonucudur
(Hunt, 1993). Satis alaninda g¢alisanlarin miisterilerle yasadiklar1 ve sahici olarak
alginan duygusal etkilesimler, pazarlama stratejilerinde duygusal bulasiciligi direkt
olarak etkilemektedir (Henning-Thurau ve dig., 2006).

Gegmiste daha ¢ok birebir etkilesimler olarak karsimiza markalar ve tiketiciler
arasindaki iligki, gunumizde yerini dijital mecralarda ortaya c¢ikan etkilesimlere
birakmigtir. Duygusal bulasiciligin olusmasi i¢in yiiz yiize etkilesimlerin olmasi
gerektigi bugiine kadar kabul gormiis bulgulardandir. Kisiler, birbirlerinin yiiz ifadeleri
ve mimikleri aracilifiyla karsisindakilerin hislerini hissetme ve taklit etme egilimine
girmektedir (Hatfield ve dig., 1993). Bu sebeple duygusal bulasicilik iizerine yapilan
arastirmalarin ¢cogunlugu merkezine marka ve miisteri iligkisini alarak yiiz yiize
etkilesimleri servis kalitesi aracilifiyla incelemistir. Ancak, 21. yiizyil diinyasinda yiiz
ylize ve bire bir etkilesimler yerlerini teknolojinin gelismesiyle ekranlar arkasindaki
sosyal medya mecralarina birakmigtir. Giiniimiizde sosyal medya, 6zellikle gengler
arasinda kisisel baglantilarin1 kurma amaciyla kullanilan bir numaralar1 etkilesim

aracidir (Ifinedo, 2015). Sosyal medyanin iletisimleri domine ettigi giiniimiizde,
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duygusal bulusma durumunu sadece yiiz yiize iletisimlerde beklemek olagandisi
olacaktir.

Begeni ve etkilesimle kurulu dogas1 geregi sosyal medya duygusal bulasicilik
icin olduk¢a uygun bir mecradir. Giiniimiizde, tiiketiciler satin alma islemlerinin
onemli bir kismim dijital platformlar ve sosyal medya araciligiyla
gergeklestirmektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda, sosyal medya kullanicilarin
duygularin1 paylastiklar igerikler tizerinden birbirlerine aktarabildikleri ve takipcileri
ile yaptiklar1 mikro iletisimler araciligtyla, pozitif ve negatif duygularin bulagsmasina
yatkinlik gosterdikleri gozlemlenmistir (Ferrera ve Yang, 2015). Chuah ve Yu’nun
aragtirmasinin  (2021) ciktilar1 markalarin Instagram iizerinde kullandigi dijital
pazarlama araclarinin, giiniimiizde sosyal medya {iizerinden olumlu duygular
yayabildigini ve miisterileri etkileyebildigini gostermistir. Ayrica, markalarin sosyal
medya Uzerinde kullandiklar1 marka yiizlerinin dijital platformlarda yarattiklari
etkilesimler de duygularin bulagini saglarken, markalara karsi satin alma tutumlarini
da olumlu yonde etkilemektedir (Meng ve dig., 2021).

Sosyal medyanin bir numarali iletisim araci haline gelmesiyle, kisilerin kendi
olusturduklar1 igerikleri paylasabilecekleri dijital ortamlar olusmus ve kullanicilar
kendilerini bu dijital topluluklar iizerinden ifade etmeye baslamislardir. Sosyal
medyanin iletisimi kolaylastiran topluluk yapisi sayesinde, dijital mecralarda da
duygular bulasici bir hale gelmektedir (Xiong ve dig., 2018). mutluluk, depresyona
sebebiyet veren yogun iiziintii ve yalnizlik gibi duygularin sosyal medya iizerinde
duygularin etkilesimler araciligiyla yayilabilmektedir (Fowler ve Christakis 2009;
Ciappo ve dig., 2010; Vicario ve dig., 2016). Genellikle sosyal medya {izerinde ayni
hesabi takip eden kisilerin, ortak ilgi alanlarina sahip oldugu kabul edilmektedir. Ortak
ilgi alanlar1 ve benzer iliskilere sahip kisilerin bir araya gelmesiyle, sosyal medyadaki
topluluklarda duygusal bulasicilia sebep olabilecek ortamlar dogmaya baslar. Bu
sayede sahip oldugu topluluk yapisiyla sosyal medyada, tiyelerin duygu durumlarinin
toplulugun liderinden etkilendigi ve ona gore sekillendigi gézlemlenmistir (Xiong ve

dig., 2018). Dijital diinyada sosyal topluluklarin olusumuna onciiliikk eden Facebook’ta
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benzer duygu ve diisiinceleri paylasan kisilerin birbirlerine duygu ve diisiincelerini
bulastirmalariyla yanki odalar1 olarak bilinen fenomen dogmustur (Vicario ve dig.,
2016). Tiim bunlarn etkisiyle, duygusal bulasiciligin dijital ortamlarda da var oldugu
net bir sekilde goriilebilmektedir.

1.3. SOSYAL MEDYA VE PAZARLAMA

1.3.1. Sosyal Medyada Pazarlama

Sosyal baglar kurmanin insanlar {izerindeki olumlu etkisi uzun zamandir bir¢ok
arastirmaya konu olmus ve yaygm ¢ikarimlar arasmna girmistir. Insanlar, sosyal
varliklardir ve sosyal yapilar kurmaya ihtiyag duyarak hayatlarini stirdiiriirler (Kawachi
ve Berkman, 2001). Bu sosyal ihtiya¢ 1siginda, sosyal medya denen fenomenin
giiniimiiz diinyasinin en popiiler olgularindan biri olmasi anlasilabilir. Ik kez 1994
yilinda karsimiza ¢ikan bu terim, Tokyo’da bir internet ag1 olarak ortaya ¢ikmigken,
yillar igerisinde insanlarin birbirleriyle ve markalarin miisterileriyle aktif iletisimler
gerceklestirebildigi portallar haline dontismiistiir (Aichiner ve dig., 2021).

Gilinlimiizde sosyal medya, dijitallesmis modern diinyanin en Onemli iletisim
kanallarindan biri olarak karsimiza gelmektedir ve kuskusuz teknolojinin insan
etkilesimlerine kattig1 en biyiik yeniliklerdendir. Sosyal medya insanoglu tarafindan
yaratilmis igeriklerin ve diyaloglarin genis kitlelere ulasimini saglayan kullanici
merkezli dijital platformlara verilen genel isimdir (Kapoor ve dig., 2017). Dijitallesme
ile pazarlamanin etkilesimli bir hale gelme egiliminde oldugu giiniimiizde, sosyal
medya artik tiiketicilerin pasif bir sekilde sadece bilgi almak i¢in kullandig:
platformlardan ¢ikip, kullanicilarin bilgi vericiler ve igerik Ureticiler gibi etkin kisiler
halinde geldigi platfromlara doniismiistir (Heinonen, 2011). Yiz vyiize
gerceklestirdigimiz iletigimleri cebimizdeki teknolojilere kadar indirgeyebilmeyi
basaran bu sistem sayesinde, herkes kolaylikla ulasilir hale gelmistir. Sagladigi

kolaylik ve ulagilirlik ile sosyal medya platformlari, giinimiizde yiiz yiize etkilesimlere

17



yeni bir alternatif olarak insanlarda birliktelik, baglant1 ve sosyallik gibi duygular
uyandirmaktadir (Grieve ve dig., 2013). Olusturdugu bu dijital etkilesim ortami ve
Ozgiirligii ile sosyal medya, markalarin pazarlama stratejilerinin de dijitallesmesini ve
sosyal medyaya adapte olmasini saglamistir. Bu sebeple gliniimiizde bir¢ok marka;
markalama, pazar aragtirmasi, miisteri memnuniyeti ve satig performanslar1 gibi
stireclerine sosyal medyayr da dahil etmeye baslamistir (Alves ve dig., 2016).
Markalarin pazarlama siireglerine dijital pazarlama kanallarin1 da entegre etmeleri,
sosyal medya pazarlamasi adi verilen bir pazarlama stratejisinin dogmasia yol
acmistir. Amerikan Pazarlama Dernegi’ne (2023) gore sosyal medya pazarlamasi,
bilgisayar ve telefon gibi dijital araglar1 ve altyapilari kullanarak gergeklestirilen dijital
pazarlama stratejileri altinda yer alan bir pratiktir.

Markalar sosyal medyanin tiiketicileri ile sagladigi hizli erisim, etkilesim ve is
birligi potansiyelini kendi pazarlama stratejileri icin 6nemli bir ara¢ olarak gérmiis ve
hizlica bu dijital pazarlama stratejisini biinyelerine katmiglardir. Geleneksel medya gibi
pazarlama mecralarina gore daha diisiik fiyatlarla kurgulanabilen kampanyalar, bu
dijital pazarlama yonteminin markalar i¢in cazip bir metot olmasini saglamistir. Sosyal
medya pazarlamasi ile pazarlamacilar, marka sadakatini bugiine kadar olabilecek en
hizli sekilde tiiketicilerden aldiklar1 direkt ve zengin i¢ goriiler ile saglamaya
baslamiglardir (Hudson ve dig., 2015). Bu pazarlama stratejisi lizerinde yapilan gesitli
arastirmalar, markalara getirdigi olumlu faydalarin sadece marka sadakati ve
tlketicilere hizli erisim olmadigini ortaya ¢ikarmistir. Sosyal medya tizerinden yapilan
pazarlama stratejileri giiniimiizde markalara geleneksel medyaya kiyasla daha iyi bir
hisse performansi saglamasinin yaninda, tiiketiciler arasinda marka degerini belirleyen
en onemli faktorlerden biridir. Tim bu olumlu faydalarin sonucunda sosyal medya
pazarlamasi ile satiglarin arttig, hisselerin yiikseldigi ve tiiketiciler arasinda markanin
bilinirligi arttigr gozlemlenmistir (Kozinets ve dig., 2010; Kumarand Mirchandani
2012; Kumar ve dig., 2013; Luo & Zhang 2013; Yu ve dig., 2013)

Markalarin sosyal medya pazarlama stratejisini dijital pazarlama stratejilerinde ne

kadar benimsedikleri kadar, sosyal medyada bunu nasil ger¢eklestirdikleri de
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tlketicilerinin dikkatini gekmek icin oldukga dnemlidir. Ginlimuzde, sosyal medya
iizerinde aktif olmayan marka neredeyse kalmamistir.Bu dijitallesme stirekli artan
pazarlama stratejileri arasindan siyirilip akilda kalan igerikler {retilmesini
zorlastirmaktadir. Ttketiciler, kendileri i¢in 6nem arz eden bilgileri dijital mecralardan
almaya daha acik olduklarindan, markalar tiiketicileri ile sosyal medya iizerinden
etkilesim yaratabilmek i¢in bu 6nemi yakalayacak stratejiler izlemelidir (Schmitt,
2011). Markalarin Facebook iizerinde paylastig1 gonderilerin sahip oldugu begenilerin
fazla olmasi, {riinlerin satin alma oranlarint da artirdigi gézlemlenmistir (Brettel et
al.,2015). Ayrica markalarin sosyal medya iizerindeki gonderilerinin tiiketicileriyle
etkilesim igerisinde olmasi, dijital mecralarda marka itizerinde olumlu bir tutum
olugmasini saglamaktadir (Schereiner ve dig., 2019). Markalar basarili sosyal medya
kampanyalar1 sayesinde miisteri baglilig1 ve sadikligini artirilabilirken, agizdan agiza
pazarlamaya ortam doguran potansiyel online trafigi yakalayabilmektedir.
Pazarlamacilar bu pozitif getirileri markalara saglayabilmek i¢in de igeriklerini
donemin popiiler sosyal medya mecralarina gore adapte ederek, miisterilerinin aktif
olarak kullandig1 sosyal medya platformlarina yonelmeye egilim gostermektedir
(Ashley ve Tuten, 2014). Sosyal medya pazarlama stratejileri dogru kurgulandiginda
ve etkilesimi yiiksek iceriklere sahip oldugunda giiniimiizde markalar igin hem ytiksek
sayilarda tiiketiciye ulasma, hem de bu tiketicilerin zihinlerinde yer etmek icin 6nemli

bir firsat olarak karsimiza gelmektedir.

1.3.2. Sosyal Medya Etkileyicileri

Sosyal medya pazarlamasinin kendi igerisinde bir¢cok farkli yontemi ve
miisterilere ulagma stratejisi olsa da giinlimiizde siklikla kullanilan sosyal medya
pazarlama araglarindan biri olarak karsimiza sosyal medya etkileyicileri ¢gikmaktadir.
Sosyal medyanin etkilesim iizerine kurulu dogas1 geregi herkes belli konular, tliriinler
ve servisler hakkinda ozgiir yorumlarmi paylasarak kendilerine yeni personalar

yaratabilmektedir (Labrecque, 2014). Sosyal medya platformlari tizerinde ikna etme ve
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duygular1 sekillendirme mekanizmalar1 diisiiniildiigiinde, akillara ilk gelen kisiler
dijital diinyanin kanaat liderleri olarak tanimlanabilen etkileyicilerdir. Sosyal medya
platformlarinda icerik  ireten, takipcilerinin ve izleyicilerinin  tutumlarini
sekillendirerek iiriinlerin tanitimima yardimci olan bu igerik tireticilerinin ginimiizdeki
ad1 sosyal medya etkileyicileri olarak ge¢cmektedir (Freberg ve dig., 2011). Sosyal
medya etkileyicileri markalar tarafindan siklikla bir pazarlama ve kitle iletisim araci
olarak kullanilmaktadir.

21.ytizyihin dijital diinyasinda, bilgilerin kaynagi ve yayilmasi konularinda
sosyal medya etkileyicilerinin oynadigi roliin 6nemi 6zellikle sagladiklar1 ikna edici
iletisim faktorii ile giin gectikge artmaktadir (Belanche ve dig., 2021). Takipcileri ile
kurduklar1 mikro ve makro topluluklar araciligiyla kitlelerine seslenen bu sosyal medya
kullanicilari, giiniimiizde yeni bir meslek grubunun da dogmasina yardimet olmustur.
Sosyal medya fenomeni olarak da bilinen sosyal medya etkileyicileri, bilgi
birikimlerini ve ilgi alanlarini sosyal medya {izerinden takipgileri ile paylasan ve
bundan belli bir kazan¢ saglayan sosyal medya kullanicilaridir (Lee & Theokary,
2021). Etkileyiciler ayrica, sosyal medya platformlari {izerinde siklikla igerik tireterek,
irettikleri igerikler aracilifiyla markalarmm ve {riinlerin tanitimlarim1 yapmaktadir
(Freberg ve dig., 2011). igerikleri genellikle yemek, giizellik, moda, gezi ve yasam tarzi
gibi belli bir spesifik konu tizerinde yogunlasirken, etkileyiciler hesaplarinin temasini
genellikle uzman veya ilgili olduklar1 konular tizerinden belirlemektedir (Lou ve Yuan,
2019).

21. yiizyilin yeni marka ytizleri haline gelen sosyal medya etkileyicileri, birgok
marka tarafindan sosyal medya pazarlamasi ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinde
siklikla kullanilmaya baglanmistir. Etkileyicilerin sosyal medya mecralarinda {inlii
isimler haline gelerek, yiiksek takip¢i sayilarina ulagsmalari ve sosyal medya
fenomenlerine doniismeleri ile markalar bu durumu bir avantaja c¢evirebilmek icin
etkileyicilerle is birligi igerisinde hareket etmeye baslamistir. Marka yiizleri olarak
etkileyicileri kullanarak dijital platformlardan kitlelere seslenen markalar ile etkileyici

pazarlamast adi verilen yeni bir strateji dogmustur. Sosyal medya pazarlama
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stratejilerinin bir alt kolu olan bu yeni dijital pazarlama strecinde, markalar
etkileyicilerle is birligi yaparak, lriinlerini sosyal medya iizerinde daha goriiniir
yapmay1 hedeflerken, tiliketiciler goziinde marka bilinirliklerini  artirmaya
cabalamaktadir (Lou ve Yuan, 2019). Markalar tarafindan sosyal medya etkileyicileri
ozellikle dijital platformlarda agizdan agiza pazarlama stratejilerini gelistirmek ve
kitleler arasinda hizl1 yayilim saglamak amaciligiyla kullanilmaktadir (Zhou et ve dig.,
2021). Bu durumu yaratan en biiyiik sebeplerden biri de, belli bir takipci Kitlesi
olusturmay1 basaran etkileyicilerin birer “bilir kisi” veya “kanaat lideri” olarak kabul
gormesi ile driinler hakkinda olumlu agizdan agiza pazarlama faaliyetleri
yaratabilmeleridir (De Veirman ve dig., 2017). Giiniimiizde markalar, tinlileri marka
yiizleri yapma egilimlerinden sosyal medya etkileyicilerini marka pazarlama araglari
olarak tercih etmeye dogru bir gecis yasamaktadir (Schouten ve dig., 2019). Markalarin
tanitimlarinda siklikla kullandiklari tinliilere yani toplumun geneli tarafindan bilinen
kisilere kiyasla halktan ve normal insanlar olarak algman etkileyiciler, kendilerini
sosyal medyada paylastiklar1 iceriklerle dijital tinliiler haline getirmeyi basarmistir.
Unlii isimlere kiyasla markalar icin daha diisiik maliyetlerle daha biiyiik Kitlelere
ulasma kolaylig1 saglayan etkileyiciler, marka bagliligi ve pozitif marka tutumu
getirileri ile markalar igin vazgegilmez reklam araglar1 haline gelmistir (Evans ve dig.,
2017). Ayrica tiiketiciler, tinlilere kiyasla sosyal medya etkileyicilerini kendilerine
daha yakin goérmekte ve paylasimlarinin markalar1 daha bilinir kildigina inanmaktadir
(Audrezet ve dig., 2018).

Sosyal medya pazarlamasinda etkileyicilerin kullanimu ile basarili sonuglar elde
etmek i¢in markalarin dikkat etmesi gereken bazi noktalar vardir. Bu pazarlama
yonteminin markalar i¢in basari ile sonuclanmasi i¢in hangi etkileyici ile is birligi
yapacaklar1 ve hangi mecralarda yer alacaklarini ¢ok dikkatli segmeleri gerekmektedir.
Gunumuzde etkileyicilerin Kitlelerini etkilemedeki en énemli faktort olarak takipgi
sayis1 kabul edilmemekte, tiiketicilerin etkileyiciler ile kurduklar1 duygusal baglar da
bu iliskiyi 6nemli dlgiide etkilemektedir (Ki ve dig., 2020). Etkileyiciler tuketicilerin

goziinde tinlillerden daha yaklasilabilir bir figiir olarak yer aliyor olsalar da, markalara
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olumlu sonuglar getirmeleri igin bazi kriterleri karsilamalar1 gerekmektedir. Bu
kriterlerden biri de sosyal medya etkileyicilerin tuketicilerin g6zinde sahip oldu
sahiciliktir. Sahicilik, bir kisinin hissettiklerini ve diisiindiiklerini disariya oldugu gibi
yansitmasi olarak tanimlanir (Hapwood ve dig., 2021). Kisilerin sosyal medyada
olusturduklar1 profillerle kendilerine kolaylikla yeni personalar edinebildigi
giinlimiizde, tiiketicilerin goziinde bu dijital mecralarda gercekligi bulmak oldukca
onemlidir. Bu sebeple, sosyal medya etkileyicilerinin takipgilerinin gozinde birer
kanaat lideri olarak goriilmesi ve fikirlere yon vermesi i¢in sahici olarak algilanmalari
gerekmektedir (Casaldo ve dig., 2020). Sosyal medya etkileyicilerinin kamuoyu
tarafindan gozlemlenen sahiciligi, marka elgisi olarak sahip olduklar etki ve ikna
gicinlin ana bilesenidir (Lee ve Eastin, 2021). Medya ve iletisim diinyasinda
giivenilirlik, dogruluk, orijinallik ve ictenlik gibi anahtar kelimeleri kapsayan sahicilik
kavrami, sosyal medya etkileyicileri i¢cin de markalara pozitif getiriler getirebilmek
adma gegerli olmalidir (Balaban ve Szambolics, 2022).

Gunumuizde sosyal medya etkileyicilerinin nii hem tuketiciler hem de
pazarlamacilar arasinda ¢ok yiiksek sekilde yayilmis, birgok pazarlama kampanyasinin
ylzl haline gelmelerine sebep olmustur (Hudders ve dig., 2021). Sosyal medya
etkileyicilerin markalarin {iriinlerini tanitmak i¢in sponsorlu igerikler paylasmalari,
etkilesimi yiiksek olan hedef kitlelere hizl1 bir sekilde ulagsmay1 sagladigindan markalar
icin 6nemli bir kaynak olarak sayilmaktadir (Enke ve Brochers 2021). Sosyal medya
etkileyicileri kendi hislerini ve duygusal bagliliklarin iirlinlere yiikleyerek triinlerin
hedonik degerini artirmakta ve iirlinleri tiiketicilerin goziinde olmazsa olmaz bir
konuma getirerek marka baghiligini artirmay: saglamaktadir. Ayrica, yayinladiklar
iceriklerin kontrollerini ellerinde tuttuklarindan, iiriinlerin detaylarini inceleyen
icerikleri ve tiiketicilerin goziinde sahip olduklari uzmanlik algisiyla iirtinlerin islevsel
degerlerini artirabilmektedirler (Hudders ve dig., 2020). Bu sebeple, sosyal medya
etkileyicilerinin igeriklerinin ve fikirlerinin tiikketicilere yansiyan gergekligi, markalarin

tiketiciler goziinde iyi bir izlenim saglamasi i¢in oldukca 6nemlidir.
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Sosyal medya etkileyicilerinin dijital diinyada gosterdikleri personanin ve
iceriklerinin sahiciligi kadar, profillerinin ve igeriklerinin sahip oldugu 6zgiinliik onlar
markalar i¢in 6dnemli pazarlama araglar1 haline getirmektedir. Pazarlama stratejilerin
her gecen giin daha da dijitallestigi giiniimiizde, markalar i¢in farkli kampanyalar
olusturmak ve is birlikleri kurmak; etkileyiciler i¢in de etkilesimi yiiksek ve farkli
icerikler olusturmak giin gegtikge zorlagsmaktadir. Etkileyici pazarlamasi markalar
tarafindan siklikla kullanilmaya baglansa da, tiiketicilerin yogun bilgi kirliligi i¢inde
bulundugu sosyal medyada ilgi ¢ekici olmayan igerikleri kolaylikla géz ardi ettikleri
asikardir (De Veirman ve dig., 2017). Ki ve Kim yaptig1 arastirma ile, dijital
ortamlardaki agizdan agiza pazarlama ve satin alma olasiliklarinin sosyal medya
etkileyicilerinin paylastig1 gorsel olarak etkileyici ve bilgilendirici mesajlarla arttigini
gozlemlemistir  (2019). Sosyal medyada tiiketicilerin markalar iizerinde
gerceklestirdigi  olumlu degerlendirmeler, maruz kaldiklar1 gorsel iceriklerin
tilketicilerde uyandirdigi hoslanma duygusu ile birebir dogru orantilidir (Rietveld ve
dig., 2019). Bu durumun kanit1 olarak, Akpinar ve Berger’in (2017) arastirmasinin
ciktilar1 gosterilebilir. Tkili mesaj igeriklerinin tiiketicilerin markaya karsi olan
tutumlar1 ve etkilesimleriyle birebir baglantili oldugunu gozlemlemistir. Bu arastirma
ile tiiketicilerin duygularina hitap eden reklam filmlerinin dijital ortamlarda daha ¢ok
paylasildigin1 fark ederken, daha bilgilendirici ve 6zgiin olan igeriklerin satin alma
olasiligini olumlu sekilde etkiledigini ortaya ¢ikarmistir (Akpinar ve Berger, 2017).
Ayrica, firmalarin etkileyicileri paylasimlari konusunda yonlendirmelerinin  de
markalar icin olumlu sonuglar verebilir. Markalarin kontrol ettigi igeriklerin dijital
yetkinligi ytliksek tiiketiciler {izerinde pozitif etkiler biraktig1 ve markanin iiriinlerini
satin alma potansiyellerini artirdig1 gozlemlenmistir (Kumar ve dig., 2016)

Sosyal medya etkileyicilerinin marka igerikleri hem fonksiyonelligi hem de
insana dair 6zellikleri i¢erdigi i¢in tliketiciler arasinda popiiler hale gelmistir. Bu dijital
igerikler, iirlinlere dair bilgiler icerirken ayni zamanda etkileyicilerin miisteri olarak
kullanict deneyimlerini ve etkileyicilerin insani karakterlerini de kapsamaktadir (Ki ve

Kim 2019). Markalar tarafindan {iretilen jenerik ve ¢ogu zaman insana dokunmayan
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kampanyalarin aksine etkileyicilerin paylastigi icerikler ile tiiketiciler benzer
deneyimleri karsi tarafta da gorerek markalara yakinlasabilmektedirler. Etkileyicilerin
sahip oldugu insan faktorii, takipcileriyle duygusal baglar kurmalarina ve sadece
icerikleriyle degil karakterleriyle de oOn plana c¢ikmalarina neden olmaktadir.
Etkileyicilerin birer kanaat lideri olarak goriilmeleri ve yaptiklari islerdeki bilgi
birikimleri, onlarin tiiketicilerin géziinde sosyal medya lizerindeki bilir kisiler olarak
kodlanmalarin1 saglamig ve bu uzmanlik algisinin markalara artan satiglar olarak
donmeye baslamistir (Xiao ve dig., 2018). Ancak tiiketicilerin birden fazla alim
motivasyonu olabilecegi diisiiniildiigiinde, satin alma potansiyellerini artiran tek
ozellik olarak uzmanlik olarak kabul edilmemelidir. Tiiketicilerin, sosyal medya
etkileyicilerinin markalar hakkindaki diisiincelerine inanmalarina ve sponsor olduklari
triinleri almalarina ikna olmalarinda, etkileyiciler ile kurduklari duygusal bag da
onemli bir etken olarak One ¢ikmaktadir (Ladhari et al., 2020). Takipgilerin
etkileyicilerine hissettigi psikolojik yakinlik, takipciler ile etkileyiciler arasinda
kuvvetli duygusal baglarin olusmasini saglayarak duygusal etkilesimlere ortam
hazirlamaktadir. Olugan bu duygusal bag da, sosyal medya etkileyicilerinin dijital
ortamda basarili olmasmi saglayan en Onemli faktorlerin basinda gelmektedir
(Kowalcyzk ve Pounders, 2016 ; Van Eldik ve dig., 2019). Tiketiciler tarafindan daha
icten bulunan etkileyicilerin yaptig1 {irtin tanitimlarinin, bdyle algilanmayan
etkileyicilerin yaptigi tanitimlara gore daha etkili oldugunu gézlemlenmistir (Lee ve
Eastin, 2020).

Tiiketicilerin sosyal medya etkileyicileri ile kurduklar1 baglar onlarin yaptiklari
paylasimlara olan bakis acilarini da etkilemektedir. Markalar ile etkileyiciler arasinda
uzun siireli is birliklerine dogru ydnelmeye baslayan etkileyici pazarlamasinda,
pazarlamacilar bu etkileyicilerin markalar1 hakkinda paylasacaklari yorumlar ve
mesajlarla sosyal medya iizerinde markalarma etkilesim ve potansiyel tiiketiciler
yaratmay1 hedeflemektedir (Kim ve Kim 2019). Markalarin tiiketicileri ile sosyal
medya etkileyicileri araciligryla kurduklart bu iliskide, tiiketicilerin sosyal medya

etkileyicilerine duydugu giiven duygusu markalar i¢in ¢ok dnemlidir. Bunun nedeni,
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etkileyicilerin markalarin 6nceden sahip oldugu giiveni yaptiklar1 etkileyici
pazarlamasi c¢aligmalariyla ayni sekilde devam ettirme gereksinimidir. Eyal (2018)
tarafindan gerceklestirilen bir dijital arastirma, tiiketicilerin geleneksel pazarlama
stratejilerine kiyasla sosyal medya etkileyicilerine %92 daha fazla giiven duydugunu
ortaya ¢ikarmistir. Bu ¢iktilar, pazarlamacilarin sosyal medya etkileyicilerin tiiketiciler
Uzerinde sahip oldugu giici anlamalarina yol acarken, gerceklestirecekleri is
birliklerinde etkileyiciler ve takipgileri arasindaki giiven iligkisini saglikli tutmay1
hedeflemelerine sebep olmustur (Eyal, 2018). Ayrica, etkileyicilerin konu tizerinde
sahip olduklar1 bilgi birikimi, inandiricilik ve takipgileriyle paylastigi degerlerin
artmast etkileyicilerin giiven faktoriiniin artmasina sebep olan etkenlerdendir (Kim ve
Kim, 2019). Birbirini birer domino tas1 gibi etkileyen bu faktorlerle, tiiketicilerin
etkileyicilere kars1 sahip olduklari tutum sekillenmektedir.

Markalar ve etkileyiciler arasindaki is birlikleri hizla artisa gegse de bu
stratejinin tiiketici tarafindan nasil karsilanacagi ve etkileyicinin igeriklerine karsi
tiikketicilerin nasil bir tutum olusturacagi markalar i¢in bir bilinmezdir. Sosyal medya
etkileyicileri, markalarla ig birligi yaptiginda genellikle daha farkli igerikler liretmeye
baslamaktadir. Sponsorlu olarak adlandirilan bu paylasimlar, yapilan marka is
birliklerini tiketicilere daha net gosteren, markalarin igeriklerde daha fazla s6z sahibi
oldugu ve etkileyicilerin bu igerikler araciligiyla markalardan belirli iicretler aldig
paylasimlardir (Carr ve Heyes, 2014). Sosyal medya etkileyicilerinin tarafsiz olarak
yaptig1 organik marka igeriklerinin, sponsorlu paylasimlara gore daha az reklam olarak
algilanarak etkileyicilere kars1 olan tutumu olumlu sekilde etkiledigini
gOzlemlenmistir. Ayrica, etkileyicilerin yaptig1 sponsorluk iceren paylasimlarin,
tilketicilerin markalara kars1 olan tutumlarini olumsuz yonde etkileyerek, satin alma
ihtimallerini diisiirdiiginii gériilmistiir (Stubb ve Colliander, 2019). Sosyal medya
etkileyicilerinin paylastig1 iceriklerde markalarla olan is birliklerini goz Oniinde
tutmasi, tiiketicilerin etkileyicilere karsi olan tutumlarini olumsuz yonde etkiledigini
ortaya ¢ikarmustir (Carr ve Heyes, 2014). Tiiketicilerin, etkileyicilere karsi sahip

olduklar1 olumlu tutumlar, onlar1 birer dijital iinliden fazlas1 olarak
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konumlandirmalarina ve kendilerine birer Ornek olarak gormelerine yardimci
olmaktadir. Bandura’nin (1997) sosyal 6grenme kuramina gore, insanlar rol modeli
olarak gordiikleri kisilerle etkilesim igerisinde olmaya meyilliyken bu kisilerin
davraniglari taklit etmektedirler. Bu teoride gecen rol model kavrami Bandura’ya
(1997) gore tiiketicilerin fikirlerini sekillendirebilecek herkes olabilir. Etkileyicilerin
imaj1 ile kisilerin ideal benlik imaj1 arasindaki uyumun tiiketicilerin marka hakkindaki
olumlu tutumlarin1 etkiledigi, tiiketicilerin ideal benliklerine yakin buldugu
etkileyiciler ile yapilan marka anlagmalarinin, olumlu marka tutumlar1 ve artan satin
alma egilimleri ile sonuglandig1 ortaya ¢ikmistir (Shan ve dig., 2019). Sosyal medya
etkileyicileri sahip olduklar1 gliven faktorii, uzmanlik ve 6zgiinlik gibi 6zelliklerle
tiiketicilerin markalar ve iirtinler tizerindeki goriislerini sekillendirebilirken, markalara
olumlu agizdan agiza pazarlama ve yiiksek satin alma oranlar1 kazandirabilmektedir.
Bununla baglantili olarak, yukaridaki 6zelliklere sahip etkileyiciler tiikketiciler goziinde
birer rol model olarak konumlandirildiginda, kullandiklar1 ikna edici yontemler
aracihigiyla satin almaya egilimlerini  artirabilmektedir (Ki ve Kim, 2019).
Tiiketicilerin sosyal medya etkileyicilerinin yagadig: ideal hayat imajlarina duyduklar
O0zenme duygusu, bu kisileri kendilerine birer rol model olarak gérmeleri ile onlar
taklit etmeleri arkasindaki motivasyonu acgiklayan nedenlerden biri olarak
gosterilebilmektedir (Jin ve Ryu, 2020). Markalar, etkileyiciler ve tiiketiciler arasinda
birbirini etkileyen bu iliskinin sonug¢larinda ii¢ paydasin da farkli sekillerde
etkilenebilecegi sOylenebilir. Etkileyicilerin sahip olduklar1 6zellikler, tiiketicilerin
etkileyicilere kars1 sahip olduklar1 tutumlari etkilerken, bu tutumlarin olumlu veya

olumsuz yansimasi markalar1 etkilemektedir.
1.3.3. Anne Etkileyiciler
Dijital platformlarin ve bu mecralarda igerik iiretmenin onemi giin gectikce

artmaya devam ederken, sosyal medya lizerinde etkileyiciler de uzmanlastiklar:

konulara ve Urettikleri iceriklere gore farkli konseptlerde profiler olusturarak kendi
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iclerinde farklilagsmaktadir. Sosyal medya kullanicilar1 arasinda aktif rol oynayan
kesimlerin baginda da anneler gelmektedir (Archer, 2019). Anneler, sosyal medya ilk
ortaya ¢iktigi zamandan beri bu mecralar1 kullanarak, annelik iizerine yaptiklar
paylasimlarla etkileyici kavrammin dogmasma zemin hazirlamistir (Wiley, 2018).
Uzun zamandir anneler dijital mecralar iizerinde blog sayfalar1 olusturarak, annelik
hakkindaki deneyimlerini paylagsmis ve belli bir takipg¢i kitlesine ulasmistir (Lopez,
2009). Gliniimiizde anne etkileyiciler, ilk ortaya ¢ikan sosyal medya etkileyicilerinden
biri olarak kabul edilmekte ve hazirladiklar1 igeriklerle markalarin pazarlama
stratejilerini olumlu yonde etkilerken, olusturduklar1 anne topluluklar1 igerisinde
kurduklar1 sosyal iliskilerle is birligi igerisinde olduklar1 markalarin satiglarini
artirmaktadir (Holiday ve dig., 2020). Olusturduklari bu yiiksek kullanici kitlesiyle
annelerden bazilari, bu durumu kendilerine bir firsat olarak gorerek sosyal medya
iizerinde tinlii annelere doniigsmiistiir. Bu tinlii olma durumunu kendi ¢alisma diinyalar1
haline getirerek markalarla yaptiklar1 anlagsmalar araciligiyla para kazanmaya baslamis
ve yeni bir sektoriin dogmasina Oncii olmuslardir (Tayaa ve Bouzaabia 2022). Anne
etkileyici kavrami, anne olarak giinliik hayatlarin1 ve annelik iizerine deneyimlerini
paylasan sosyal medya etkileyicilerine verilen isimdir (Burke-Garcia ve dig., 2018).
Cocuk gelisimi hakkindaki siirecleri ve deneyimlerini dijital icerikler haline getiren bu
etkileyiciler, sahip olduklar1 anne agirlikli takipei kitleleri araciligiyla marka pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirirken, annelik iizerine kurguladiklar: igeriklerini kitleleriyle
paylasmaktadir (Holiday ve dig., 2020). Paylastiklar1 igerikler ve marka isbirlikleri
araciligiyla dijital platformlar {izerinden ge¢imlerini saglamalar1 ile bilinen anne
etkileyiciler, yaptiklar1 paylasimlar araciligiyla kitlelerine yon vermektedir (Archer,
2019). Bilinen diger sosyal medya etkileyicileri gibi, anne etkileyiciler de ¢esitli
markalarla ticret karsiligi is birligi yaparak etkileyici pazarlamasi faaliyetlerinde
bulunmaktadir (De Veirman ve dig., 2017). Annelik Gzerinde konumlanan blog
sayfalari, giinde 50.000 kisiden fazla trafik almakta ve sayfa sahiplerinin hamilelik
donemlerinden baslayarak ¢ocuklarinin dogumu ile devam eden siireci bir giinliik gibi

paylasmalarin1  saglamaktadir (Lopez, 2009). Giiniimiizde anne ve babalarin
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ebeveynlik ile ilgili bilgilerini dijital platformlardan elde ettigi ve 6zellikle annelerin,
internet {izerinden edindikleri bilgileri degerli buldugu, bu bilgileri deneyim sahibi
kisilerden aldiklarinda dogruluguna daha ¢ok giivendigi ortaya ¢ikmistir (Xie ve dig.,
2021). Bu durum da, Instagram 0zerindeki anne kullanicilarin, anne etkileyicilerin
fikirlerini ve diistincelerini kendi deneyimlerine yakin gordiikleri i¢in dogru olarak
kabul edebileceklerini gostermektedir (Trammel ve Keshelashvili, 2005). Saglik gibi
hayati deger tasiyan bir konuda dahi anne bloggerlarin tavsiyelerinin dijital
platformlarda daha ¢ok dikkate alindigr ve bu nedenle anne etkileyicilerin saglik
tizerine de iletisim yapabilecek 6nemli bir kaynak oldugu ortaya ¢ikmistir (Burke-
Garcia ve dig., 2018). Ayrica, giinlimiizde annelerin ¢ogunlugunun, ebeveynlik
hakkindaki bilgileri Instagram {izerinden edindikleri gozlemlenmektedir (Moon ve
dig., 2019). Bu durum, sosyal medyanin giiniimiiz anneleri {izerinde sahip oldugu
etkinin onemli bir kanit1 olarak degerlendirilebilir.

Giiniimiizde anneler ve olast anne adaylarinin %89’u dijital mecralarda
ebeveynlik tizerine sayfalari takip etmekte ve internet tizerinden ebeveynlik hakkindaki
tavsiyeleri aragtirararak, gegirdikleri yeni ve zorlu siiregte onlara 1s1k tutmasi igin anne
etkileyicileri takip etmektedir (Holiday ve dig., 2020). Anne etkileyiciler veya
Instagram anneleri, olusturduklar1 topluluklarla finansal kazang¢ arasinda dengeli bir
profil olusturmaya ¢alismaktadir. Amaglari, anlamli igerikler olusturarak takipgilerine
tavsiyeler saglarken onlar1 destekleyen topluluklarini siirdiirmek, 6zgiin iceriklerle
farklilik yaratabilmek ve markalar ile kurduklari is birlikleri ile olusturduklari bu
profilleri birer para kaynagi haline getirmektir (Wiley, 2018). Bu topluluklarda olusan
sosyal etki teorisi, anne etkileyicilerin énemli gucli yonlenlerinden biri olarak kabul
edilebilir. Sosyal etki teorisi kisilerin karsisindakilerin de ayni1 duygu, diisiince ve
deneyimleri paylastiklarini fark ettiklerinde, bu kisilerle etkilesim i¢inde olma ¢abasini
aciklar (Lawler ve Yoon, 1996). Annelerin olusturduklari topluluklar: fikirleri ve
diisiinceleriyle ekilemeleri, hedef kitlelerinin anneler olmasindan dolay1 aynm fikir,

diisiince ve deneyimleri yasayan insanlardan olusmasi ile agiklanabilmektedir.
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IKINCi BOLUM
ARASTIRMA
2.1. HIPOTEZ GELISTIRME

Bu arasgtirmanin amaci Instagram’da faaliyet gOsteren ve annelik (zerine
yaptiklari paylagimlarla 6ne ¢ikan anne etkileyicilerin takipgi kitlelerinin davraniglarini
incelemektir. Anne etkileyicilerin takipgilerinin algilari, davranislari ve tutumlari,
kisilerin duygularin1 6n plana alan duygusal bulasicilik teorisi 1s1¢inda 6lgiilecektir.
Sosyal medya gilintimiizde markalar i¢in 6nemli bir dijital pazarlama mecrasi haline
geldiginden, anne etkileyicilerin takipgileri potansiyel tiiketiciler olarak kabul
edilecektir. Sekil 2.1.’de goriilebilecegi gibi bu ¢alisma, algilanan sahicilik,algilanan
orijinallik, duygulsal bag ve duygusal bulasicilik degiskenlerinin, anne etkileyicilerin
takipgilerinin satin alma istegi, taklit etme istegi ve etkileyiciye karsi tutumu agisindan
davranigsal sonuglar1 nasil katkida bulundugu analiz edilecektir. Bu sayede duygusal
bulasicilik teorisinin dijital diinyadaki etkileri 6ngoriilmeye ¢aligsilacaktir. Bu modelin

1s1¢1nda, hipotezler olusturulacaktir.
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Sekil 2.1 Aragtirma Modeli

Takipgci ve Etkileyici
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2.1.1. Duygusal Bulasicihk ve Takipgi ve Etkileyici Arasidaki Tliski

Duygular kisilerin durumlara kars1 verdikleri geri bildirimlerin ve olaylara
verilen tepkilerin vazgegilmez bilesenlerinden biridir. Bu bilesenin, kisilerin
tepkilerini, karsilastirma ve ortak dgrenme mekanizmalarint nasil etkiledigi birgok
arastirmaya konu olmustur (Zhang ve Lu, 2013). Hatfield (1993), kisilerin giinliik
hayatlarindaki sosyal etkilesimlerinde birbirlerinin duygularindan etkilenme ve bu
duygular1 kars: tarafa aktararak ayni duygu ortaminda bulugsma durumunu duygusal
bulasicilik olarak tanimlamistir. Duygusal bulasicilik teorisinin ana bilesenleri kisiler
aras1 etkilesim, karsilikli gergeklesme yani yonlulik ve benzerliktir. Bu sayede
etkilesim igerisinde olan ve benzer duygusal deneyimlere sahip kisiler karsilikli
iletisimlerde  duygularini  birbirlerine  bulastirabilmektedir ~ (Herrando  ve
Constantinides, 2021).

Sosyal medyanin popiilerliginin gittikge artmasiyla, duygularin sosyal medya
iizerinden nasil yayilacagi arastirmacilar icin 6nemli bir soru isareti haline gelmistir.

Sosyal medya tizerinden yapilan paylagim, begeni ve yorumlar, kisilerin duygulariin
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birbirlerinden  etkilenmesini ve duygusal bulasma durumunun olusmasini
saglayabilmektedir (Ferrera ve Yang, 2015). Bu durumun ginimdizdeki en dnemli
orneklerinden biri, COVID-19 pandemisinde sosyal medya iizerinde olusan bilgi
kirliligi ile dogru ve yanlis bilgilerin hizla yayilmasi, sosyal medya uzerinde korku ve
kizginlik gibi negatif duygularin kisiler arasinda artmasidir. Yasanan bu olaganiistii
durumda, duygusal bulasicilifin donemin negatif duygularin1 sosyal medya {izerinden
bulastirabildigi gézlemlenmistir (Lu ve Hong, 2022).

Duygusal bulasicilik hakkindaki tim bu bulgularin 1s181nda, anne
etkileyicilerin takipg¢i kitlelerinde duygusal bulasicilik ile etkileyicinin algilanan
sahiciligi, orijinalligi ve etkileyici ile kurulan duygusal bag arasinda olumlu bir etki
oldugu diisiiniilmektedir. Ozellikle anne etkileyicilerin takipgi kitlelerinin annelik,
cocuk ve ¢ocuk gelisimi gibi ortak degerlerlerde bulusmasi ile topluluk yapilari olarak
duygusal bulasiciliga yatkinlik gosterecekleri, bu sebeple de etkileyici ile ilgili
algilarinin olumlu olacagi 6ngoriilmektedir.

H1: Duygusal bulasicilik a)algilanan sahicilik b)algilanan orijinallik c)duygusal bag

degiskenlerini olumlu olarak etkilemektedir.

2.1.2. Takipci ve Etkileyici Arasindaki fliski ve Giiven

Sosyal medya etkileyicilerinin Kitleleri yonlendirmeye yonelik yeni kanaat
liderleri oldugu ve bu o6zellikleri saysinde igerik iireterek iirlin tanitimi yaptiklari
(Freberg ve dig., 2011) disiiniildiigiinde, markalarmm bu tanmitimlardan fayda
saglayabilmelerinin yolunun takipgilerin duydugu giivenden gectigi sdylenebilir (Ki ve
Kim, 2019). Ancak markalarm bu tanitimlardan fayda saglayabilmelerinin yollarindan
biri de sosyal medya etkileyicilerinin kitleleri bazinda sagladiklari giivendir (Ki ve Kim
2019). Giiven, literatiirde etkilesimde bulunulan kisilerin kars1 tarafa verdigi inanilirlik
ve duristlik olarak tanimlanmakta, taraflarin karsilikli birbirlerine verdikleri sozleri
tutmasiyla saglanmaktadir (Morgan ve Hunt 1994). Kim ve Kim’in (2021)

arastirmasina gore, takipcilerinin etkileyicilere karsi duydugu giiven markalara sadik
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tlketiciler kazandirirken, marka bagliligini da artirmaktadir. Ayrica, etkileyicilerin
takipgileri tizerinde kurduklari giiven, sosyal medya (zerindeki sahicilikleri ile de
baglantilidir (Kim ve Kim, 2021).

Bu arastirmanin amaclarindan biri de, giivenin algilanan sahicilik, algilanan
orjjinallik ve duygusal bag degiskenleri ile nasil bir ilisgki halinde oldugunu
gozlemlemektir. Sahicilik kavrami, psikoloji ve sosyal psikolojide kisilerin benlik
kavramlariyla baglantili olup, giinliik hayatlarinda kendilerine ve karsisindakilere
olarak tanimlanmaktadir (Vannini ve Franzese, 2008). Unliilerin sahiciligi {izerine
yapilan arastirmalar, markalarin tinliiler ile yaptig1 anlasmalarda degerlerine bagl ve
gergekei bir tutum gosteren {inliilerle yapilan is birliklerinin tiiketiciler géziinde daha
basarili oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Ilicic ve Webster, 2016). Diger yandan, sosyal
medyanin sahip oldugu reklam altyapili ekosistem ile, etkileyici olarak tanimlanan
icerik {ireticilerinin sahip oldugu deger, geleneksel medyada {inlii olarak tanimlanan
kisilerle ayn1 seviyeye gelerek, yeni bir iinlii olma formunun dogmasia yon vermistir
(Brooks ve dig., 2021). Bu arastirmada, benzer ¢iktilarin sosyal medyadaki yeni tinliiler
olarak tanimlanabilecek etkileyiciler i¢in de olusmasi beklenmektedir. Ayrica bunu
destekleyen bagka bir faktor de, sosyal medya etkileyicilerinin marka elgisi olarak
bagarilarnin en Onemli etkenlerinden birinin tiiketiciler tarafindan algilanan
sahicilikleri oldugu da s6ylenebilir (Balaban ve Szambolics 2022).

Sahicilige ek olarak, giiven ile baglantili sekilde incelenecek bir diger degisken
de algilanan orijinalliktir. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin markalar tarafindan
yapilan ve reklam degeri tasiyan igerikleri ilgi ¢ekici bulmadiklar takdirde dikkate
almadiklarin1 ortaya ¢ikarmistir (De Veirman ve dig., 2017). Bu durum markalarin
tizerinde dikkat cekici, farkli ve orijinal igerikler olusturmak i¢in yeni bir yik
niteligindedir. Dijital pazarlama caligmalarmin yaraticiligi, tlketicilerin markalara
olumlu tutumlar gelistirmesini saglarken satin alma potansiyellerini de artirmaktadir
(Lee ve Hong, 2016). Markalarin aksine sosyal medya etkileyicilerin olusturdugu

iceriklerin yaraticiligr ve tiiketicileri de dahil eden interaktif yapisi takipgilerinin
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nezdinde algilanan orijinalliklerini artirmaktadir (Uzunoglu ve Kip, 2014; Smith ve
Yang, 2004).

Tiiketicilerin markalara kars1 olumlu tutumlar gelistirmesinin bir diger yolu da,
markalarin tanitimlarini yapan etkileyiciler ile kurduklart duygusal bagdir. Duygusal
bagi daha yiiksek olan olan takipgilerin, markalara karsi olan tutumlarinin
etkileyicilerin yonlendirmelerine gore sekillenme olasiliginin daha yiiksek oldugu
gozlemlenmistir (Sanchez-Fernandez ve Jiménez-Castillo, 2021). Ayrica, takipgilerin
sosyal medya etkileyicileri ile kurduklar1 duygusal bag, onlarn fikirlerine olan
inanglarini da artirarak giiven duygularini desteklemektedir (Sokolova ve Kefi, 2020).

Tim bunlar goz 6nlinde bulunduruldugunda, giivenin bu degiskenlerle olan
etkilesimi lizerine model 15181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H2: Glven a)algilanan sahicilik b)algilanan orijinallik c¢)duygusal bag

degiskenlerinden olumlu olarak etkilenmektedir.

2.1.3. Giiven ve Takipci Davramslar

Sosyal medya etkileyicileri ile yapilan pazarlama faaliyetlerinin ¢iktilar1 ile
faydalar1 i¢in hareket ederken, sosyal medya etkileyicileri de markalar araciligiyla
sagladiklar1 ekonomik kazang¢ diginda kendi popiilaritelerini de artirarak belli takipgi
kitlelerine ulagsmaktadir. Sosyal medya etkileyicilerinin bir numarali amaclarindan biri,
sahip olduklar takipgi kitlesiyle giiclii ve siirdiiriilebilir bir iliski kurmaktir. Ancak bu
durum etkileyicilerin sosyal medya U(zerindeki igeriklerinin takipgilerine nasil
yansidigina baghdir (Tafesse ve Wood, 2021).

Sosyal medya kullanicilarinin etkileyicileri karsi olan tutumlar1 incelenirken
oncelikle pazarlama diinyasinda “etkileme” ve “etkilenme” kavramlarinin nasil isledigi
g6zlemlenmelidir (Scheer ve Stern, 1992). Bu arastirma, giinlimiiziin yeni fenomeni
olan etkileyici pazarlamasi i¢in Onemli bir ¢iktiya sahiptir, c¢linkii etkileyici

pazarlamasinda etki sahibi olan grup sosyal medya etkileyicileri ve karsisindaki kisiler
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de takipgileridir. Sosyal medya etkileyicilerinin en dnemli basari faktdrlerinden biri de
takipgilerinde sagladiklart giivendir (Skolova ve Kefi, 2021). Sosyal medya
etkileyicilerinin marka isbirligini daha 6n planda tutan igerikleri, onlara kars1 olan
guvene zarar vererek etkileyicilere karst olan tutumu olumsuz etkilemektedir
(Belanche ve dig., 2021). Bu durum da sosyal medya etkileyicilerinin pazarlama
faaliyetlerinde sergilediklerin tutum ve tavirlarin kampanyalarin ve kendilerinin
basarisi i¢in ne kadar 6nemli bir faktor oldugunu gostermektedir.

Ayrica, giivenin bu iliskide sagladig1 araci etkisi tiiketicilerin sosyal medya
etkileyicilerine olan davranislarinda da belli etkilere sahip olup, takipgilerin tutumlarimi
sekillendirmektedir. Sosyal medya etkileyicileri, takipgileri nezdinde glven
duygusunu konular iizerinde sahip olduklar1 bilgi ve ekspertizle olusturduklar1 kanaat
lideri imajlartyla saglamaktadir (De Veirman ve dig., 2017). Sahip olduklar1 bu kanaat
lideri imajlariyla sosyal medya etkileyicileri, hizli bir gekilde iinliilerden daha giivenilir
kisiler olarak konumlanmis ve tiiketiciler tarafindan markalar hakkinda daha inandirici
yorumlar yapan, giivenilir marka yiizleri olarak tercih edilmeye baslanmistir
(Willemsen ve dig., 2011). Etkileyicilerin olusturduklart olduklari bu giiven ortami ile
de, takipcilerinin onlarin davranislarini kendilerine 6rnek almasi beklenebilir. Kisilerin
kendilerine rol model olarak gordukleri figUrleri birer tiikketim idolii olarak algilayarak,
onlarm tiiketim davranislarini taklit etmeye meyilli olmalar1 gézlemlenmistir (Ruvio
ve dig., 2013). Gegmisten giiniimiize kisilerin birbirlerini taklit etme motivasyonlar
lizerine yapilan arastirmalar, bu durumun bilingli veya bilingsiz bir sekilde
gerceklesebilecegini  tariflemektedir (Berger, 2017). Tiketicilerin taklit etme
motivasyonlarinin  arkasindaki  nedenler  diisiintildiiglinde, sosyal —medya
etkileyicilerinin sahip oldugu etkileme giicii ile takipgilerinin onlar1 taklit etme
olasiliklarinin arttig1 ortaya ¢ikmistir (Ki ve Kim, 2019).

H3: Giiven a)satin alma istegi b)taklit etme istegi c)etkileyiciye karst tutum

degiskenlerini olumlu olarak etkilemektedir.
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2.1.4. Duygusal Bulasiciik, Takipgi ve Etkileyici Arasindaki iliski ve Takipgi
Davranislari

Hipotezlerin son kisminda, takip¢i davranislarinin duygusal bulasicilik ve
takipci ve etkileyici arasindaki iliskiden olumlu olarak etkilendigi 6ngdriilmiistiir.
Tiiketiciler, etkileyicileri ilgili olduklar1 konularda kendileri takip etmeyi segmekte ve
bu durum geleneksel medya pratiklerinden olan reklamlarin aksine, tiiketicilerin kendi
istekleriyle pazarlama iletisimlerine maruz kalmalarini saglamaktadir (Childers ve dig.,
2019). Arastirmada daha 6nce de belirtildigi gibi, etkileyiciler takipgileri géztinde birer
bilir kisi olarak goriilmekte ve paylasimlarina gore takipcilerinin fikirlerini
etkileyebilmektedir (Wiedmann ve von Mettenheim, 2020). Etkileyicilerin sahip
olduklar1 bilgi birikimi ve Ozellestikleri konular 6zelinde gosterdikleri ekspertiz,
takipgilerinin onlara kars1 olan tutumlarini olumlu olarak etkilemektedir (Chetiou ve
dig., 2019). Etkileyicilerin, takipgilerin goziinde sahip olduklari bu olumlu 6zellikleri
incelendiginde, onlara kars1 gelisen tutumlarin duygusal bulasicilik ve takipgileri ile
olan iligkilerinden olumlu olarak etkilenmesi beklenmektedir.

Ayrica, 6zellikle Z jenerasyonunun takip ettigi sosyal medya etkileyicileri ile
kendilerini karsilagtirdiklari, onlarla duygusal bag kurduklar1 ve bu duygusal baglarin
onlar1 taklit etmelerine yol actig1 gozlemlenmistir (Tian ve dig., 2023). Satin alma
istegi Ozelinde etkileyiciler incelendiginde, yine takipgilerin kendi istekleriyle
pazarlama iletisimlerine maruz kalmasi durumunun etkisi goriilmektedir. Takipgilerin
konu oOzelindeki ilgisi, etkileyicilerin imaji ve takipgilerin etkileyicilere karsi
besledikleri hislerin, satin alma istegini olumlu olarak etkiledigi sonucuna varilmistir
(Chen ve Shen, 2015). Tiim bunlarin 1sinda, takipgilerin davraniglarinin, etkileyiciler
arasindaki iliski ve duygusal bulagiciliktan olumlu olarak etkilenecegi hipotezleri
iretilmistir.

H4: Etkileyiciye kars1 tutum a)duygusal bulasicilik b) algilanan sahicilik c)algilanan
orijinallik d)duygusal bag degiskenlerinden olumlu olarak etkilenir.
H5: Taklit etme istegi a)duygusal bulasicilik b) algilanan sahicilik c)algilanan

orijinallik d)duygusal bag degiskenlerinden olumlu olarak etkilenir.
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H6: Satin alma istegi a)duygusal bulasicilik b) algilanan sahicilik c)algilanan

orijinallik d)duygusal bag degiskenlerinden olumlu olarak etkilenir.

2.2. METODOLOJI

Duygusal bulasiciligin  Instagram’daki anne etkileyicilerinin takipgileri
iizerindeki etkisini 6lgmek ic¢in kantitatif aragtirma yontemi olan anket kullanilmistir.
6 Subat 2023 tarihinde iilkemizde gergeklesen ve birgok aci kayba neden olan
Kahranmarag depremi sebebiyle, iilkemizde yasanan {iziicli yaralar1 sarma siirecindeki
hassasiyet de g0z onunde bulundurularak, anketin yabanci kaynaklar iizerinden
yapilmasi uygun goriilmiistiir. Anketin planlandigi siiregte gerceklesen deprem ile iilke
siirlart icerisindeki ihtiyaglar degismis ve oOncelikler farklilagsmistir. Yiizyilin en
biiyiik felaketleri arasinda goriilen bu {iziicii olay sebebiyle anket sorular1 Ingilizce
sorularla online Google Forms anketi {izerinden toplanmistir. Sorularin
Tiirkgelestirilmis hali Tablo 2.1’de gosterilmistir. Yukarida bahsedilen hipotezleri
olgmek i¢in anket katilime1 destegi saglayan Prolific’in veritabani araciligiyla Amerika
ve Ingiltere’deki hedef Kitleye gonderilmistir. Anket dncesinde sorularla 18 kisilik bir

pilot ¢alisma yapilarak, alinan geri bildirimlere gore soru formu son haline getirilmistir.

Tablo 2.1 Arastirmada Kullanilan Olgekler

Degisken Olcek Sorular Kaynak Cronbach Alpha

Duygusal Eger karsimdaki kisi aglamaya baslarsa, benim de  Doherty (1997)  0.833

Bulasicilik go6zlerim dolar.

Moralim bozukken mutlu bir insanla vakit
gecirmek modumu yikseltir.

Eger karsimdaki bana giiliimserse, mutlu hisseder
ve gulimserim.

Insanlar sevdiklerinin vefatindan bahsettiginde,

ben de hizinlenirim.
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Tablo 2.1 Arastirmada Kullanilan Olgekler (devami)

Algilanan
Sahicilik

Algilanan
Orijinallik

Haberlerde  sinirli  insanlar  gordiigiimde,

omuzlarim gerilir ve dislerimi sikarim.

Sevdigim kisinin gozlerine baktigimda, aklimdan

romantik diisiinceler geger.

Sinirli insanlarin yaninda olmak beni rahatsiz eder.
Haberlerde korkmus insanlar1 goriince onlarin

nasil hissediyor olabilecegini diisiiniir ve gerilirim.

Sevdigim insan bana sarilinca kendimi ¢ok iyi
hissederim.

Bir tartigmaya tanik olmak beni gerer.

Mutlu insanlarla bir arada olmak modumu
yukseltir.

Sevdigim insan bana dokundugunca viicudumun
tepki verdigini hissederim.

Gergin insanlarla bir arada oldugumda gerildigimi
fark ederim.

Uziicii filmler beni aglatir.

Dis hekiminin bekleme odasindaki korkmug bir
gocugun  aglamasint duymak benim de
endilesenmeme sebep olur.

Takip ettigim anne etkileyici isini gercekten
tutkuyla (severek) yapar.

Takip ettigim anne etkileyici iceriklerini
hazirlarken elinden gelenin en iyisini yapar.

Takip ettigim anne etkileyici Instagram'da yaptigi
ise goniilden baglidir.

Takip ettigim anne etkileyicinin Instagram hesabi
gercekten 6zgundur.

Takip ettigim anne etkileyicinin Instagram hesabi
digerleri arasinda fark yaratr.

Takip ettigim anne etkileyicinin

Instagram hesab1 gercekten 6zeldir.
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Tablo 2.1 Arastirmada Kullanilan Olgekler (devami)

Duygusal Takip ettigim anne etkileyiciye duygusal olarak
Bag baglandigimi hissederim.
Takip ettigim anne etkileyicinin soyledikleri
karakterimle ilgili derin ¢ikarimlar yapmam
saglar.
Takip ettigim anne influencer paylagim yapmayi
birakirsa kendimi kotii hissederim.

Guven Takip ettigim anne etkileyiciye glivenirim.

Takip ettigim anne etkileyicinin paylasimlarinin
dogruluguna giivenirim.
Takip ettigim anne etkileyici diiriist bir insandur.
Satin Alma Bu etkileyicinin 6nerdigi tirtinleri gelecekte satin
Istegi alacagim.
Bu etkileyicinin dnerdigi iiriinleri gergekten satin
almak isterim.
Bu etkileyicinin 6nerdigi iiriinleri biiyiik ihtimalle
satin alirim.
Esktra param oldugunda, bu etkileyicinin 6nerdigi
iiriinleri satin alirim.
Taklit Etme Takip ettigim anne etkileyicinin yasam tarzina
Istegi ozenirim.
Takip ettigim anne etkileyiciden ilham alarak,
onun kadar sik olmak isterim.
Takip ettigim anne etkileyiciden ilham alarak,
onun kadar trend sahibi olmak isterim.
Takip ettigim anne etkileyiciden ilham alarak,
onun sahip oldugu yasam tarzina sahip olmak

isterim.
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Tablo 2.1 Arastirmada Kullanilan Olgekler (devam)

Etkileyiye Takip ettigim anne etkileyicinin ilgi ¢ekici Belance ve dig. 0.926
Kargt Tutum  oldugunu diistiniiriim. (2021)

Takip ettigim anne etkileyicinin eglenceli

oldugunu diistiniirtim.

Takip ettigim anne etkileyicinin cana yakin

oldugunu diistiniiriim.

Takip ettigim anne etkileyici hakkinda olumlu

diisiincelerim var.

15 soru ile en fazla soru adetine sahip olan duygusal bulasicilik 6l¢egi, Doherty
(1997) tarafindan belli duygu durumlarina gore gruplanmistir. 2.,3. ve 11. sorular
mutlulugu; 6.,9. ve 12. sorular aski; 8.,13. ve . 15. sorular korkuyu; 5.,7. ve 10. sorular
ofkeyi; 1,4 ve 14. sorular iiziintiiyii 6lgmektedir. Ilerleyen analizlerde bu soru
gruplarinin analize nasil dahil edildigi detayl agiklanmustir.

Pilot ¢alismanin ardindan, Google Forms iizerinden olusturulan anket linki
Prolific ile katiimcilara ulastirilmistir. Arastirma anketini toplamda 418 Kkisi
cevaplamigtir. Bu arastirma igin Prolific ara ylziine Pound para birimi ile 6deme
yapilmis ve her katilimci soru basma 0.30 £ kazanmistir. Katilimeilar anketin ilk
sayfasinda verilerinin sadece akademik arastirma dogrultusunda saklanacagi hakkinda
bilgiler veren ve katilim rizalarin1 alan onam formunu onaylayarak ankete katilim
saglamislardir. Calismada kullanilan sorular ve veri toplama bigimi, Istanbul Bilgi
Universitesi Etik Kurulu tarafindan onaylanmistir. Katilimeilarin dzellikleri Tablo

2.2’de belirtilmistir.
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Tablo 2.2 Katilimc1 Dagilimlart

Olcii Oge Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadm 304 72,9%
Erkek 98 23,5%
Belirtmek istemiyorum 15 3,6%
Yas 18-25 45 10,8%
26-35 199 47,7%
36-50 136 32,6%
50 tzeri 22 5,3%
Belirtmek istemiyorum 15 3,6%
Egitim seviyesi Lise 63 15,1%
Lisans 159 38,1%
Lisansustl 99 23,7%
Diger 81 19,4%
Belirtmek istemiyorum 15 3,6%
Cocuk Evet 210 50,4%
Hayir 192 46,0%
Belirtmek istemiyorum 15 3,6%

Katilimcilarin onay1 alindiktan sonra ankette Oncelikle iki ana kosula dair
sorular gorilmektedir. Bunlardan ilki aktif Instagram hesabma sahip olup
olmadiklaridir. Bu soruyu evet olarak cevaplayan katilimcilar, anne etkileyicileri takip
etme durumlarii soran ikinci soruya gegebilmektedir. Cevap hayir ise anket
bitmektedir. Ikinci soruda da anne etkileyicileri takip etmeyen katilimcilar arastirma
kosullarm1 saglamadiklar1 i¢in hayir cevabini verdiklerinde anket sona ermektedir.
Hedefkitleye ulasmak i¢in olduk¢a 6nemli olan bu iki 6n kosul sorusundan sonra, anket
sirayla duygusal bulasicilik teorisi, algilanan sahicilik, algilanan orijinallik, duygusal
bag, satin alma istegi, taklit etme istegi, etkileyiciye karsi tutum ve giliven
degiskenlerini O6lgmektedir (Tablo 2.1.). Duygusal bulasicilik degiskeni igin
Doherty’nin 6lgeginden adapte edilen 15 soru kullanilmistir (1997) (Cronbach’s alpha
=0.833). Algilanan sahicilik degiskeni Jun ve Yi’nin 3 soruluk degiskeni araciligiyla
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Ol¢iilmistiir (2020) (Cronbach’s alpha =0.859). Algilanan orijinallik dl¢egi ise yine 3
soru igeren Fakhreddin ve Foroudi’nin sorulari kullanilarak o6l¢iilmistiir (2022)
(Cronbach’s alpha =0.944). Duygusal bag i¢in Jun ve Yi’nin 3 soruluk 6l¢eginden
yararlanilmistir (2020) (Cronbach’s alpha =0.762). Satin alma istegini 6l¢gmek i¢in, Li
ve Peng’in 4 soru igeren dlgeginden yararlanilmigtir (2021) (Cronbach’s alpha =0.946).
Taklit etme istegini 6lgmek icin Ki ve Kim’in yine 4 sorudan olusan 6lgek sorular
kullanilmistir (2019) (Cronbach’s alpha =0.931). Etkileyiciye kars1 tutumu 6lgmek i¢in
Belance ve dig. tarafindan olusturulan 4 soruluk 6l¢ek sorulari kullanilmistir (2021)
(Cronbach’s alpha =0.926). Son olarak da giiven degiskenini 6lgek icin Jun ve Yi’nin
3 sorudan olusan 6l¢egi kullanismistir (2020) (Cronbach’s alpha =0.898). Tim bu
Ol¢eklerle birlikte ankette toplamda 39 soru bulunmaktadir. Cevaplar 5 puanlik Likert
oOlgegi ile, 1 kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum degerleri baz alinarak

Olcllmustiir.

2.3. VERI ANALIZi

Anketlerle toplanan verilerin analizleri, IBM SPSS programi ve eklentisi
AMOS 28.0 kullanilarak yapisal esitlik modeli ile gergeklestirilmistir. Analizin ilk
asamasinda, ol¢ekler giivenilirlik analizine tabi tutularak gecerlilikleri 6l¢tilmiistiir. Bu
analizde yol gosteren deger Cronbach Alpha degeridir. Cronbach alpha o6lgek
yapilarmin birbirleri igerisinde tutarliligini 6lgen degerdir (Hair, 2010). Bu degerin
0.70 ve tizeri olmas1 dlgeklerin tutarli oldugunu belirtmektedir (Nunnally ve Bernstein,
2010). Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda, tiim 6l¢eklerin cronbach alpha degerleri
0.762 ile 0.946 arasinda degismektedir. Tiim 6l¢ekler 0.70 degerlinin tizerinde kalarak
kabul gormektedir. Olgeklerin giivenilirlik degerleri asagidaki tabloda (Tablo 2.3)

gorulebilmektedir.
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Tablo 2.3 Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri

Karesi
% Standart Oge Cronbach l\/_ladde__ g/illa::ljg ) Madde-  Alnmus g/illﬁjg ¢
Oge Ortalama Silme Olgek = Olgek Coklu - .
Sapma Sayisi(N)  Alpha Olcgek P S Guvenlik
Ortalamasi Tliskisi Tliski o,
Varyansi Degeri
Katsayisi
Duygusal Bulasicilik 55.2 8.4 15 0.833
Eger karsimdaki  kisi ~aglamaya 54 1.218 417 52.01 50723 0497 0416 0.821
baglarsa, benim de gozlerim dolar.
Moralim bozukken mutlu bir insanla 0.801 417 51.08 64657 0409  0.451 0.826
vakit gecirmek modumu yiikseltir.
Eger karsimdaki bana gilimserse, ;5 0.753 417 51.03 64.093 049  0.404 0.823
mutlu hisseder ve giilimserim.
Insanlar  sevdiklerinin  vefatndan 5 g, 0.977 417 51.37 60992 0565  0.381 0.817
bahsettiginde, ben de hiiziinlenirim.
Haberlerde sinirli insanlar
gordiigimde, omuzlarim gerilir ve 2.44 1.059 417 52.76 62.358 0.424 0.251 0.825
diglerimi sikarim.
Sevdigim kisinin gozlerine baktigimda, - 5 g 1.016 417 51.6 63.62 0365  0.504 0.829
aklimdan romantik diisiinceler geger.
Sinirli insanlarin yaninda olmak beni 5 79 0.948 417 51.42 6508 0.3 0.164 0.832
rahatsiz eder.
Haberlerde korkmus insanlar1 gériince
onlarin nasil hissediyor olabilecegini 3.7 0.98 417 515 62.078 0.488 0.289 0.821
diistiniir ve gerilirim.
Sevdigim insan bana sanilinca kendimi 5 o, 1.075 417 51.38 60.65 0523  0.578 0.819
¢ok iyi hissederim.
Bir tartismaya tanik olmak beni gerer. ~ 3.43 1.118 417 51.78 61.159 0.466 0.352 0.822
Mutlu insanlarla bir arada olmak , 0.813 417 51.18 63209 0518  0.516 0.821
modumu yukseltir.
Sevdigim insan bana dokundugunca , oq 0.878 417 51.15 62779 0504  0.568 0.821
viicudumun tepki verdigini hissederim.
Gergin insanlarla bir arada oldugumda 3 gg 0.929 417 51.35 62.993 0455  0.332 0.823
gerildigimi fark ederim.
Uziicii filmler beni aglatir. 3.72 1.29 417 51.48 59.914 0.45 0.385 0.825
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Tablo 2.3 Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri (devam)

Dis hekiminin bekleme odasindaki
korkmus bir ¢ocugun aglamasint
duymak benim de endilesenmeme
sebep olur.

Algilanan Sahicilik

Takip ettiim anne etkileyici isini
gercekten tutkuyla (severek) yapar.
Takip  ettigim  anne  etkileyici
iceriklerini hazirlarken elinden gelenin
en iyisini yapar.

Takip  ettigim anne etkileyici
Instagram'da yaptigi ise goniilden
baglidir.

Alguanan Orijinallik

Takip ettigim anne etkileyicinin
Instagram hesab1 gergekten 6zglindiir.
Takip ettigim anne etkileyicinin
Instagram hesabi digerleri arasinda fark
yaratir.

Takip ettifim anne etkileyicinin
Instagram hesab1 gercekten dzeldir.

Duygusal Bag

Takip ettigim anne etkileyiciye
duygusal olarak baglandigimi
hissederim.

Takip ettifim anne etkileyicinin
sOyledikleri karakterimle ilgili derin
¢ikarimlar yapmami saglar.

Takip ettigim anne influencer paylagim
yapmay1 birakirsa  kendimi  koti
hissederim.

Gulven

Takip ettigim anne etkileyiciye
guvenirim.

3.45

12.25

4.15

4.1

8.73

2.98

2.85

2.9

7.1

2.84

2.58

1.68

9.97

3.4

1.296

2.328

0.919

0.852

0.863

3.346

1.174

1.207

1.145

2.758

1.173

1.187

0.978

3.007

1.063

417

417

417

417

417

417

417

417

417

417

417
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0.859

0.944

0.762

0.898

51.76

8.25

8.1

8.15

5.75

5.88

5.83

4.26

4.52

5.42

6.57

59.761

2.451

2.607

2.675

5.102

4.921

5.316

3.419

3.322

4.604

4.294

0.455

0.738

0.758

0.708

0.888

0.899

0.865

0.648

0.665

0.487

0.822

0.311

0.552

0.575

0.503

0.794

0.81

0.749

0.451

0.464

0.238

0.68

0.824

0.8

0.782

0.826

0.915

0.907

0.933

0.617

0.596

0.791

0.835



Tablo 2.3 Olgeklerin Giivenilirlik Degerleri (devam)

Takip ettifim anne etkileyicinin

paylasimlarinin dogruluguna 44.988 1.187 417 6.94 3.95 0.78 0.61 0.876
guvenirim.

Takip ettigim anne etkileyici dirlist bir g 75, 1 ggg 417 6.43 4.428 0.802  0.652 0.853
insandir.

Satin Alma Istegi 10.77 4.277 4 0.946

Bu etkileyicinin 6nerdigi {riinleri
gelecekte satin alacagim.

Bu etkileyicinin 6nerdigi {iriinleri
gercekten satin almak isterim.

Bu etkileyicinin Onerdigi iriinleri 263

2.67 1.096 417 8.1 10.772 0.878 0.772 0.928

2.63 1.137 417 8.14 10.311 0.889 0.79 0.924

P 1.162 417 8.14 10.643 0.857 0.738 0.934
biiyiik ihtimalle satin alirim.
Esktra ~ param  oldugunda, bu
etkileyicinin Onerdigi {riinleri satin 2.84 121 417 7.93 10.166 0.863 0.748 0.933
alirim.
Taklit Etme Istegi 11.19 4.554 4 0931
Takip ettigim anne etkileyicinin yasam 5 g7 1.283 417 8.52 12125 078  0.634 0.929
tarzina dzenirim.
Takip ettigim anne ctkileyiciden ilham —, o 1.243 417 8.39 11747 0874  0.826 0.897
alarak, onun kadar sik olmak isterim.
Takip ettigim anne etkileyiciden ilham
alarak, onun kadar trend sahibi olmak 2.74 1.238 417 8.44 11.882 0.858 0.815 0.903
isterim.
Takip ettigim anne etkileyiciden ilham
alarak, onun sahip oldugu yasam 2.98 1.242 417 8.21 11.989 0.838 0.707 0.909
tarzina sahip olmak isterim.
Etkileyiciye Karst Tutum 15.85 3.455 4 0.926
Takip cttigim anne ctkileyicinin ilgi 5 7 0.953 417 12.09 7.317 072 052 0.938
¢ekici oldugunu diigiiniiriim.
Takip _ cttigim anne _ etkileyicinin 4 o3 0.949 417 11.82 6.712 0879 081 0.886
eglenceli oldugunu diistiniiriim.
Takip ettigim anne etkileyicinin cana ;g 0.947 417 11.77 6.737 0875  0.812 0.887
yakin oldugunu distintiriim.
Takip ettigim anne etkileyici hakkinda 5 gg 0.97 417 11.87 6755 084  0.717 0.899

olumlu diisiincelerim var.
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2.3.1. Dogrulayici Faktor Analizi ve Model Uyum Degerleri

Olgekler test edildikten sonra, hipotezlerin gegerliligini test etmek icin Yapisal

Esitlik Modeli (Structural Equation Modeling — SEM) SPSS AMOS 27 araciligiyla

gerceklestirilmistir. Bu siiregte ilk olarak, timdengelim prensibiyle ¢aligan Dogrulayict

Faktor Analizi (DFA) kullanilmistir. DFA hipotezleri, degiskenler arasindaki ortaklik

iizerinden teste tutan modeldir (Hoyle, 2000). Bu analiz aracilifiyla, aragtirma

modelinin dogrulugu ve ol¢iimlerinin tutarliligi, modeldeki degiskenler arasindaki

tutarsizlik, degiskenlerin psikometrik analizi ve arastirma metodunun etki oram

Olclimlenebilmektedir (Harrington, 2009). Faktor analizinin sonucunda, faktor yuki

degerlerinin 0.5 tizerinde sonug vermesi esik olarak kabul edilmekte ve bu esik ile

veriler arasinda anlamli bir korelasyon olup olmadig1 anlagilmaktadir (Fabrigar ve dig.,

1999). Dogrulayici faktor analizinin sonuglar1 Tablo 2.4’te gosterilmistir.

Tablo 2. 4 Dogrulayici Faktér Analizi

) Standart Faktor
Degisken Oge Ortalama  Sapma Yiki AVE C.R.
Duygusal Bulagicihik ~ EC2 4.12 0.801 0.732*** 0515 0.880
EC3 417 0.753 0.681***
EC4 3.84 0.977 0.591***
EC6 3.6 1.016 0.728%**
EC9 3.82 1.075 0.794***
EC11 4.03 0.813 0.731***
EC12 4.06 0.878 0.748%***
Algilanan Sahicilik ~ AUTH1 4 0.919 0.825***  0.673  0.860
AUTH2 4.15 0.852 0.855%**
AUTH3 4.1 0.863 0.78***
Algilanan Orijinallik ~ UNIQ1 2.98 1174 0.927*+* 0.850  0.940
UNIQ2 2.85 1.207 0.943%**
UNIQ3 2.9 1.145 0.896%**
Duygusal Bag EMATT1 2.84 1.173 0.79*** 0770  0.536
EMATT?2 2.58 1.187 0.828***
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Tablo 2.4 Dogrulayici Faktor Analizi (devami)

EMATT3 1.68 0.978 0.547***
Giiven TRU1 3.4 1.063 0.898***  0.900 0.752
TRU2 44,988 1.187 0.834%**
TRU3 19.784 1.044 0.868***
Satin Alma Istegi PUR1 2.67 1.096 0.911*** 0950 0.817
PUR2 2.63 1.137 0.924%**
PUR3 2.63 1.162 0.887***
PUR4 2.84 121 0.893***
Taklit Etme istegi MIM1 2.67 1.283 0.808*** 0930 0.774
MIM2 2.8 1.243 0.926***
MIM3 2.74 1.238 0.908***
MIM4 2.98 1.242 0.872%**
Eﬁiﬂ?lmyel{ar& ATTITUDEL 78 0.953 0.742***  0.930 0.766
ATTITUDE2 4.03 0.949 0.933%**
ATTITUDE3 4.08 0.947 0.929%**
ATTITUDE4 3.98 0.97 0.882%**
***0.01<p<0.5

Dogrusal faktér analizinin sonucunda analize giren tiim 6gelerin 0.5’den
ylksek olma zorunlulugunu karsilayarak, anlamli bir korelasyon olusturdugu
goriilmistiir. Bu analize dayali ¢ikan sonuglar ile modellerin uygunluguna dair bulgular
elde edilerek, degiskenlerin birbirleriyle ne kadar iligkili oldugunun sonucu
gozlemlenmektedir (Lu ve Hong, 2022). Bu uyum olcllerinde g6z o6ninde
bulundurulan bir¢ok deger vardir. Bunlarin basinda CFI (Karsilastirmali Uyum
Endeksi) ve GFI (Uyum lyiligi Endeksi) gelmektedir. CFI veriler ve arastirma modeli
arasindaki tutarsizligi 6lger ve bu deger O ile 1 arasinda degisir (Hair ve dig., 2020).
GFI degeri de CFI'ye benzer olarak anket verilerine gore degiskenlerin
kovaryanslartyla birlikte modelin uyumunu gosterir. Bu deger de 0 ile 1 arasinda
degisiklik gdstermektedir (Sun, 2005). AGFI (Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi) ise,
onerilen model i¢in serbestlik derecesine bakilarak GFI'nin degistirilmesiyle elde
edilmektedir (Syafiq ve dig., 2022). RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii)

hipotezler iizerine kurulan aragtirma modelinin miikemmel modele olan yakmligim
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Olemektedir (Xia ve Yang, 2018). SRMR (Standartlastirilmis Hata Kareleri Ortalamasi
Karekokil) p degerlerinden yararlanarak modelin uyum iyiligini 6lger. Bu 0Olgu
biriminde deger sifira yaklastik¢a uyumun miikemmelligi artmaktadir (Pavlov ve dig.,
2020). NFI (Normlastirilmis Uyum Indeksi) arastirma modelinin tutarliigini ki kare
degerini hesaba katarak olciimlerken, NNFI (Normlastirilmamis Uyum Indeksi)
modeldeki parametleri baz alarak verilerdeki uyumun boyutunu 6lgmek igin kullanilir
(Jun, 2005). Uyum olcutleri icin araliklar asagidaki tabloda verilmistir (Schermelleh-
Engel ve dig., 2000) (Tablo 2.5).

Tablo 2.5 Uyum Olgiitleri I¢in Esik Degerleri

Uyum Olgiisii Iyi Uyum Kabul Edilebilir Uyum
c2 0<c2<2sd 2sd<c2<3sd

P degeri 0.05<p<l1 0.01<p=<0.05

c2/sd 0<c2/sd <2 2<c2/sd <3
RMSEA 0<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.08
SRMR 0<SRMR<0.05 0.05<SRMR<0.10
NFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95
NNFI 0.95<NFI<1.00 0.90<NFI<0.95

CFI 0.97<CFI<1.00 0.95<CFI<0.97

GFlI 0.95<GFI <1.00 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90
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Tablo 2.6 Model Uyum Olgleri Sonuglari

Model CMIN RMR | GFlI AGFI CFl NFI RMSEA | PRATIO | PNFI PCFI
Deltal

Default model | 715.882 0.051 | 0.902 | 0.875 | 0.969 | 0.935 | 0.045 0.834 0.78 0.808

Saturated

model 0 0 1 1 1 0 0 0

Independence

model 10956.032 | 0.45 0.178 | 0.123 0 0.233 1 0 0

Yapilan ilk model analizinde duygusal bulasicilik ve diger degiskenler arasinda
anlamli sonuglar ¢ikmasina karsin, model uyum olgiilerinde beklenen degerler
gozlemlenmemistir. Anlamli bir arastirma modeli olmasi i¢in iyi uyum durumunda
0.95<GFI <1.00 arasinda, kabul edilebilir uyum durumunda 0.90<GFI<0.95 arasinda
degiskenlik gdstermesi beklenen GFI degeri 0.749 olarak dl¢iilmiistiir. Iyi bir uyum
icin 0.90<AGFI<1.00 arasinda, kabul edilebilir model uyumu i¢in ise 0.85<AGFI<0.90
arasinda degiskenlik gostermesi gereken AGFI degeri 0.712 olarak ol¢iilmustiir.
Modelde iyi bir uyum i¢in 0.97<CFI<1.00 arasinda, kabul edilebilir uyum igin
0.95<CFI<0.97 arasinda degiskenlik gostermesi gereken CFI deger1 ise 0.856 olarak
sonuglanmigtir. Anlamli bir model olusturmak i¢in iyi uyum olarak 0OSRMSEA<0.05
arasinda degisen ve kabul edilebilir uyum durumunda 0.05<RMSEA<0.08 arasinda
degiskenlik gosteren RMSEA degeri de 0.076 olarak gozlemlenmistir. Bu sonuglara
gore model, uyum degerlerine uymamistir. Bu uyumsuzlugun sebebini arastirmak igin,
degiskenlerde kullanilan oOlgeklerin degerleri tekrar goézlemlenmistir. Duygusal
bulasicilig1 6l¢en sorularin bazilarinin tahmin degerlerinin 0.5’in altinda sonug verdigi
ve disiik performans sergiledigi goriilmiistiir. 0.5’in altinda kalan sorular
1,5,8,10,13,14 ve 15. sorulardir. Doherty’nin 6l¢egine gore 1. ve 14. sorular iiziintiiyii;
8., 13. ve 15. sorular korkuyu; 5. ve 13. sorular ise 6fkeyi 6l¢mektedir. Bu durumda
diisiik performans gosteren sorularin olumsuz, yliksek performans gosteren sorularin
olumlu duygular: igerdigi fark edilmistir. Olumsuz duygular1 igeren ve istatistiksel

olarak diisiik performans gosteren sorular elendiginde analiz sonuglar1 anlamli sonug
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vermektedir. Arastirmanin amaci duygusal bulasiciligi anne etkileyicilerinin
topluluklar1 igerisinde Ol¢mek oldugundan bu sonug¢ anlamhidir, ¢lnki anne
etkileyicilerin igerikleri ve hedef Kkitleleri cocuklar ve ebeveynleri veya
bakimverenleridir. Bu sebeple kotii performans gosteren sorular elenerek, dogrulayici
faktor analizinin 2,3,4,6,9,11 ve 12. sorularla tekrar gergeklestirilmesine karar
verilmistir.

Olgekten arastirma 6zelinde diisiik performans gésteren sorular silindiginde
gergeklestirilen ikinci model analizi sonrasinda, model uyum degerlerinde 6nemli bir
iyilesme gozlemlenmistir. Anlamli bir arastirma modeli olmasi i¢in iyi uyum
durumunda 0.95<GFI<1.00 arasinda, kabul edilebilir uyum durumunda
0.90<GFI<0.95 arasinda degiskenlik gostermesi beklenen GFI degeri 0.902°¢
yiikselerek kabul edilebilir uyum seviyesine gelmistir. Iyi bir uyum igin
0.90<AGFI<1.00 arasinda, kabul edilebilir model uyumu i¢in ise 0.85<AGFI<0.90
arasinda degiskenlik gostermesi gereken AGFI degeri ise 0.875 degeri ile yine kabul
edilebilir uyum standartlarina gelmistir. Modelde iyi bir uyum i¢in 0.97<CFI<1.00
arasinda, kabul edilebilir uyum i¢in 0.95<CFI<0.97 arasinda degiskenlik gostermesi
gerecken CFI degeri de iyi uyum standartlarinda performans gostererek 0.969 olarak
Olglilmiistir. Son olarak anlamli bir model olusturmak i¢in iyi uyum olarak
0<RMSEA<0.05 arasinda degisen ve kabul edilebilir uyum durumunda
0.05<RMSEA<0.08 arasinda degiskenlik gosteren RMSEA degeri 0.045 olarak
performans gostererek iyi uyum olarak sonug vermistir. Tablo 2.6’da model analizinin
sonuglar1 verilmistir.

Ayrica, degiskenlerin uyum gecerliligi testi i¢cin Kompozit Glivenilirlik (C.R)
ve Ayiklanmig Ortalama Varyans (AVE) degerleri 2.7. ve 2.8.’deki tablolarda
belirtilmistir. Fornell ve Lacker’in (1981) arastirmasina gore Kompozit Guvenilirlik
standartlastirilmis faktor yiiklerinin karelerinin toplaminin, standartlagtirilmis faktor
yliklerinin karelerinin toplami ve karelerinin toplammin korelasyonuna bdlerek
hesaplanir. Ayiklanmis Ortalama Varyans Degeri (AVE) ise standartlastirilmig faktor

yliklerinin toplamlarinin karesinin, payin ve hata paylarinin toplamina boliinmesiyle
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hesaplanmaktadir (Fornell ve Lacker, 1981). Ayrica Fornell ve Lacker (1981), iyi bir
uyum i¢in CR degerinin 0.8’in, AVE degerinin ise 0.5’in iizerinde olmas1 gerektigini
belirtmistir. Olgiim sonucunda, duygusal bag degiskeninin CR degerleri 0.77 oldugu
goriilmistiir. Ancak, bu degerin AVE degerinin 0.5’in altinda olmasi, CR degerlinin
kabul edilebilir diizeyde oldugunu isaret etmektedir (Lam, 2012).

Tablo 2.7 Ogelerin Kompozit Giivenilirlik Degerleri

o rqg. Multipl mposi
Oge Std. Load SCgrreE\;[igne ggliapt))?fitt;/a
EC2 0.732 0.481
EC3 0.681 0.426
EC4 0.591 0.276
EC6 0.728 0.506 0.88
EC9 0.794 0.577
EC11 0.731 0.533
EC12 0.748 0.584
AUTH1 0.825 0.657
AUTH?2 0.855 0.683 0.86
AUTH3 0.780 0.557
UNIQ1 0.927 0.818
UNIQ2 0.943 0.829 0.94
UNIQ3 0.896 0.790
EMATT1 0.790 0.619
EMATT2 0.828 0.592 0.77
EMATT3 0.547 0.368
PUR1 0.911 0.795
PUR2 0.924 0.821 0.95
PUR3 0.887 0.769
PUR4 0.893 0.781
MIM1 0.808 0.656
MIM2 0.926 0.853 0.93
MIM3 0.908 0.836
MIM4 0.872 0.727
ATTITUDE1 0.742 0.607
ATTITUDE2 0.933 0.833 0.93
ATTITUDE3 0.929 0.829
ATTITUDE4 0.882 0.779
TRU1 0.898 0.759
TRU2 0.834 0.681 0.90
TRU3 0.868 0.727
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Tablo 2.8 Ogelerin AVE Degerleri

. Srg. Multiple .

Oge Std. Load Correlation Variance AVE
EC2 0.732 0.481
EC3 0.681 0.426
EC4 0.591 0.276
EC6 0.728 0.506 0.393 0.515
EC9 0.794 0.577
EC11 0.731 0.533
EC12 0.748 0.584
AUTH1 0.825 0.657
AUTH?2 0.855 0.683 0.602 0.673
AUTH3 0.780 0.557
UNIQ1 0.927 0.818
UNIQ2 0.943 0.829 1.244 0.850
UNIQ3 0.896 0.790
EMATT1 0.790 0.619
EMATT2 0.828 0.592 0.845 0.536
EMATT3 0.547 0.368
PUR1 0.911 0.795
PUR2 0.924 0.821 1143 0.817
PUR3 0.887 0.769
PUR4 0.893 0.781
MIM1 0.808 0.656
MIM2 0.926 0.853 1.966 0.774
MIM3 0.908 0.836
MIM4 0.872 0.727
ATTITUDE1 0.742 0.607
ATTITUDE2 0.933 0.833 0.746 0.766
ATTITUDE3 0.929 0.829
ATTITUDE4 0.882 0.779
TRU1 0.898 0.759
TRU2 0.834 0.681 1.005 0.752
TRU3 0.868 0.727
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Tablo 2.9 Degiskenlerin Ayirt Edici Gegerlilik (Discriminant Validity) Degerleri

EC AUTH UNIQ EMATT PUR MIM | ATTITUDE | TRU
EC 0.515
AUTH 0.342%* 0.673
UNIQ 0.218%* | 0527+ | 0850
EMATT | go5gex | 0381%* | 0605+ 0.536
PUR 0.256%* | 0.392%* | 0.383%* 0.508** 0.817
MIM
0207+ | 0.306** | 0.306%* 0.533%* 0.639%* 0.774
ATTITUDE | 503 | 06g0%* | 0.484%* 0.460%* 0.501%* | 0.465% 0.776
TRU 0.205%* | 0581%* | 0566%* 0.604%* 0.558** | 0.453% 0.752%* 0.752

*Boldlanmis degerler AVEyi, ** yildizli degerler anlamli korelasyonlari belirtmektedir.

Sekil 2.2 Yapisal Esitlik Modellemesi (SEM)
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2.3.2. Hipotezler

Tablo 2.10 Regresyon Agirliklari

Degiskenler Arasindaki iliski Estimate P
AUTHE <--- | EMCONT 0.688 fkolel
UNIQUE <--- | EMCONT 0.588 il
EMOATT <--- | EMCONT 0.735 ekl
TRUST <--- | AUTHE 0.585 flekel
TRUST <--- UNIQUE 0.022 0.726
TRUST <--- | EMOATT 0.487 fkolel
TRUST <--- | EMCONT -0.242 0.022
PURCHASE <--- | TRUST 0.293 0.002
MIMIC <--- | TRUST 0.137 0.191
ATTIT <--- | TRUST 0.519 ool
ATTIT <--- | EMOATT -0.046 0.322
MIMIC <--- | EMOATT 0.558 il
PURCHASE <--- | EMOATT 0.519 ekl
PURCHASE <--- | AUTHE 0.072 0.471
MIMIC <--- | AUTHE 0.087 0.421
ATTIT <--- | AUTHE 0.356 fakolel
PURCHASE <--- UNIQUE -0.177 0.011
MIMIC <--- | UNIQUE -0.208 0.006
ATTIT <--- | UNIQUE -0.068 0.045
PURCHASE <--- | EMCONT 0.159 0.191
MIMIC <--- | EMCONT 0.098 0.452
ATTIT <--- EMCONT 0.107 0.104

*** ye bold degerler 0.01<p<0.5 araligin ifade etmektedir.

Tablo 2.10°da belirtilen regresyon agirliklar1 incelendiginde, anne
etkileyicilerin takipci kitlelerinde gézlemlenen duygusal bulasicilik fenomeni iizerine
uretilen tim hipotezler biri disinda kabul edilmistir. Aragtirmanin birinci hipotezinde,
duygusal bulasicilik ve takipci ve etkileyici arasindaki iliski incelenmistir. Duygusal
bulasiciliin; algilanan sahicilik, algilanan orijinallik ve duygusal bag degiskenlerini
olumlu olarak etkilemesi Ongdriilmiistiir. Birinci hipotezin asamalarindan olan

duygusal bulasicilik ve algilanan sahicilik degiskeni tlizerine yapilan analizde
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anlamlilik skalasinda 0.001<p<0.05 arasinda deger gozlemlenerek, duygusal
bulasicilik degiskeninin algilanan sahiciligi olumlu olarak etkiledigi gézlemlenmistir
(B=0.688; p<0.05). Ayrica, duygusal bulasicilik ve algilanan orijinallik {izerine yapilan
analizde de, birinci hipotezi destekleyecek sekilde p degeri ile ol¢iilen anlamlilik
skalasinda tekrar 0.001<p<0.05 arasinda deger gozlemlenerek, duygusal bulagicilik
degiskeninin algilanan orijinalligi olumlu olarak etkiledigi sonucu alinmistir (=0.588;
p<0.05). Birinci hipotezin son ayagi olarak gerceklestirilen duygusal bulasicilik ve
duygusal bag degiskenleri arasindaki regresyon analizinde de tekrar 0.001<p< 0.05
arasinda deger gozlemlenmis ve duygusal bulasicilik degiskeninin, duygusal bag
uzerinde olumlu etkisi oldugu kanitlanmistir (f=0.735; p<0.05). Bu durumda,
arastirmanin birinci hipotezi tamamen desteklenmistir.

Arastirma modelinin ikinci bacagi olan gliven degiskeni ile arastirmanin ikinci
ve lglincli hipotezleri gelistirilmistir. Bu iki asamada, once takipgi ve etkileyici
arasindaki iliski ve giliven, sonrasinda giiven ve takip¢i davraniglari incelenmistir.
Ikinci hipotezde giiven degiskenin; algilanan sahicilik, algilanan orijinallik ve duygusal
bag degiskenlerinden olumlu etkilenmesi beklenmistir. Bu hipotezin ilk 6ngorusi
olarak, giiven degiskeni ve algilanan sahicilikten test edilmistir. Bu iligskide algilanan
sahicilik ve giiven arasinda anlamlilik skalasinda 0.001<p<0.05 6lgiitli yakalanmis ve
giivenin algilanan sahicilik degiskeninden olumlu olarak etkilendigi kanitlanmistir
(B=0.585; p<0.05). Ikinci 6ngorii olarak da, algilanan orijinallik ve giiven iliskisi ise
tahmin edildigi gibi sonu¢ vermemistir. Algilanan orijinallik ve giiven iliskisinde
0.001<p < 0.05 olgiiti karsilanmamis ve giivenin algilanan orijinallikten olumsuz
etkilendigi gozlemlenmistir (B=0.022; p<0.05). Ikinci hipotezin son ayagi olarak
duygusal bag ve giiven arasindaki iliski incelenmistir. Bu iligskide de, tahmin edildigi
gibi anlamli sonu¢ gozlemlenerek 0.001<p< 0.05 olgiitii yakalanmig ve glivenin
duygusal bag degiskeninden olumlu olarak etkilendigi sonucu ortaya cikmistir
(B=0.487; p<0.05). Cikan sonuglarin 1s181nda, giiven degiskeninin hipotezde 6ngoriilen

sekilde algilanan sahicilik ve duygusal bag degiskenlerinden olumlu olarak etkilendigi
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kanitlanmigtir. Ancak, algilanan orijinallik degiskeni ve giiven arasindaki iliski
ongoriilenin aksine olumsuz olarak sonu¢lanmustir.

Ugiincii hipotezde, giiven degiskeninin; satn alma istegi, taklit etme istegi ve
etkileyiciye karsit tutum degiskenlerini olumlu olarak etkiledigi Ongorilmiistiir.
Ugiincii hipotezin birinci asamasida giiven ve satin alma istegi arasindaki iliski
Ol¢iilmiistiir. Bu iliskide dngoriilen sekilde p degeri 0.001 < p < .05 araliginda anlamh
konumda sonuglanarak, giiven degiskeninin satin alma istegini olumlu olarak etkiledigi
gozlemlenmistir (B=0.293; p<0.05). Ikinci asamada, birinci asamaya benzer sekilde
tekrar olumlu bir sonug elde edilmis giiven degiskeninin, taklit etme istegini olumlu
olarak etkiledigi kanitlanmistir (f=0.137; p<0.05). Son asamada, giiven ve etkileyiciye
kars1 tutum degiskenlerinin arasindaki iligki test edilmis ve dnceki sonuglara benzer
olarak 0.001< p < 0.05 araliginda anlamli sonuglar vermistir ($=0.519; p<0.05). TUm
bu sonuglari 15181nda, tigiincii hipotezdeki tiim agamalar dogrulanmis ve giivenin; satin
alma istegi, taklit etme istegi ve etkileyiciye karsi tutum degiskenlerini olumlu
etkiledigi kanitlanmaistir.

Son hipotez grubunda, duygusal bulasicilik, takipgi ve etkileyici arasindaki
iliski ve takipci davraniglar1 incelenmistir. Dordiincti hipotezde, etkileyiciye karsi
tutum degiskeninin duygusal bulasicilik, algilanan sahicilik, algilanan orijinallik ve
duygusal bag degiskenlerinden olumlu olarak etkilendigi gézlemlenmistir. Etkileyiciye
karsi tutum ve duygusal bulasicilik arasinda 0.01<p<0.05 arasinda deger
gozlemlenerek hipotez dogrulanmistir (B=0.107; p<0.05). ikinci olarak, etkileyiciye
kars1 tutum ve algilanan sahicilik degiskenleri incelendiginde, benzer sekilde yine ayni
aralikta anlamli degerler gézlemlenmis ve hipotez dogrulanmustir ($=0.356; p<0.05).
Bu grubun iigilincii iiyesi olarak etkileyiciye karst tutum ve algilanan orijinallik
degiskenleri test edilmis, bu ikili arasinda 0.01<p<0.05 araligindaki deger negatif
olarak gozlemlenmis ve iki degisken arasinda ters bir iliski oldugu sonucuna varilmistir
(B=-0.068; p<0.05). Son olarak da, etkileyiciye karsi tutum ve duygusal bag
degiskenleri test edilmis, yine benzer sekilde anlaml degerler gozlemlenmis ancak iki

degisken arasinda ters bir iliski oldugu sonucuna varilmigtir. (=-0.046; p<0.05).
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Besinci hipotezde, benzer iliskiler taklit etme istegi degiskeni {lizerinden de test
edilmistir. Bu hipotezin ilk asamas1 olarak taklit etme istegi ve duygusal bulasicilik
degiskenleri arasindaki iliski 6l¢iilmiistiir. Modelde de belirtildigi gibi bu ikili arasinda
0.01<p<0.05 araliginda deger gozlemlenmistir ve hipotez dogrulanmistir ($=0.098;
p<0.05). ikinci olarak, taklit etme istegi ve algilanan sahicilik arasindaki iligki test
edilmis ve yine bu hipotezin de anlamli sonug verdigi goriilmiistiir (8=0.087; p<0.05).
Ugiincii olarak, taklit etme istegi degiskeni ile algilanan orijinallik degiskenleri
arasindaki iliski 6l¢lilmiis ve iki degisken arasinda ters bir iligki gdzlemlenmistir (B=-
0.208; p<0.05). Bu hipotezin son agsamasi olarak, taklit etme istegi ve duygusal bag
degiskenleri test edilmis, bu iliskide de anlamli sonu¢ gozlemlenerek tiim hipotez
dogrulanmustir (f=0.058; p<0.05). Altinc1 ve son hipotezde, bu iligkinin satin alma
istegi degiskeni iizerindeki etkisi test edilmistir. ilk olarak satin alma istegi ve duygusal
bulasicilik degiskenleri arasindaki iliski teste tabi tutulmus ve ve 0.01<p<0.05
araliginda anlamli bir deger gozlemlenmistir ($=0.159; p<0.05). Son hipotezin ikinci
asamas1 olarak, satin alma istegi ve algilanan sahicilik arasinda yine anlamli bir deger
gozlemlenerek bu hipotez de dogrulanmistir (B=0.072; p<0.05). Ugiincii olarak, satin
alma istegi ve algilanan orijinallik degiskenleri anlamlilik bazinda gozlemlenmis, iKi
degisken arasinda ters bir iligski oldugu sonucuna varilmstir (f=-0.177; p<0.05). Son
olarak, satin alma iste§i ve duygusal bag degiskenleri arasinda da olumlu bir sonug

gozlemlenerek, hipotezin tiim asamalar1 dogrulanmistir (f=0.519; p<0.05).

Tablo 2.11 Hipotez Sonuglarmin Ozeti

Hipotez Sonug
H1la: Duygusal bulasicilik, anne etkileyicilerin takipgileri tarafindan algilanan sahiciligini (+)Kabul
olumlu olarak etkiler.

H1b: Duygusal bulasicilik, anne etkileyicilerin takipgileri tarafindan algilanan orijinalligini (+)Kabul
olumlu olarak etkiler.

H1b: Duygusal bulasicilik, takipgileri tarafindan anne etkileyicilere karg1 geligen duygusal (+)Kabul
bag1 olumlu olarak etkiler.

H2a: Anne etkileyicilere duyulan giiven, takipgileri tarafindan algilanan sahiciliklerinden (+)Kabul
olumlu olarak etkilenir.
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Tablo 2.11 Hipotez Sonuglarmin Ozeti (devami)

H2b: Anne etkileyicilere duyulan giiven, takipgileri tarafindan algilanan orijinalliklerinden (-)Red
olumlu olarak etkilenir.

H2c: Anne etkileyicilere duyulan giiven, takipgileri ile kurduklar1 duygusal bagdan olumlu

olarak etkilenir. (+)Kabul
H3a:Anne etkileyicilere duyulan giiven, takipgilerinin satin alma istegini olumlu olarak

etkiler. (+)Kabul
H3b:Anne etkileyicilere duyulan giiven, takipgilerinin etkileyicileri taklit etme istegini (+)Kabul
olumlu olarak etkiler.

H3c:Anne etkileyicilere duyulan giiven, takipcilerinin etkileyicilere karsi tutumlarini (+)Kabul
olumlu olarak etkiler.

H4a:Takipgilerin anne etkileyiciye karsi tutumu, duygusal bulagiciliktan olumlu olarak (+)Kabul
etkilenir.

H4b:Takipgilerin anne etkileyiciye karst tutumu, anne etkileyicilerin algilanan (+)Kabul
sahiciliklerinden olumlu olarak etkilenir.

H4c:Takipgilerin anne etkileyiciye karst tutumu, anne etkileyicilerin algilanan (-)Kabul

orijinalliklerinden olumlu olarak etkilenir.

H4d:Takipgilerin anne etkileyiciye karsi tutumu, anne etkileyicilere karsi gelisen duygusal (-)Kabul
bagdan olumlu olarak etkilenir.

H5a:Takipgilerin taklit etme istegi, duygusal bulagiciliktan olumlu olarak etkilenir. (+)Kabul

H5b: Takipgilerin taklit etme istegi, anne etkileyicilerin algilanan sahiciliklerinden olumlu

olarak etkilenir. (+)Kabul
Hb5c: Takipgilerin taklit etme istegi , anne etkileyicilerin algilanan orijinalliklerinden olumlu (-)Kabul
olarak etkilenir.

H5d:Takipgilerin taklit etme istegi, anne etkileyicilere karsi gelisen duygusal bagdan (+)Kabul
olumlu olarak etkilenir.

H6a:Takipgilerin satin alma istegi, duygusal bulasiciliktan olumlu olarak etkilenir. (+)Kabul
H6b:Takipgilerin satin alma istegi anne etkileyicilerin algilanan sahiciliklerinden olumlu (+)Kabul
olarak etkilenir.

H6c:Takipgilerin satin alma istegi, anne etkileyicilerin algilanan orijinalliklerinden olumlu (-)Kabul
olarak etkilenir.

H6d: Takipgilerin satin alma istegi, anne etkileyicilere kars1 gelisen duygusal bagdan olumlu (+)Kabul

olarak etkilenir.
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UCUNCU BOLUM
SONUC

Bu aragtirmada, duygusal bulasiciiin Instagram iizerindeki anne
etkileyicilerin topluluklarindaki varligi araciligiyla, takipgilerinin Uzerinde sahip
oldugu algisal ve davranigsal etkileri incelenmistir. Bu algilsal ve davranissal etkiler,
algilanan sahicilik, algilanan orijinallik, duygusal bag, giliven, satin alma istegi, taklit
etme istegi ve etkileyiciye karsi tutum degiskenleri 1s1ginda goézlemlenmistir.
Arastirmanin ¢iktilar1 sonucunda, duygusal bulasiciligin takipgilerin sahip oldugu
algilanan sahicilik, algilanan orijinallik ve duygusal bag etkenlerini olumlu olarak
etkiledigi gorilmistir.Bunlara ek olarak, anne etkileyicilere duyulan givenin,
etkileyicilerin takipgileri tarafindan algilanan sahiciliklerinden ve onlara karsi
hissettikleri duygusal bagdan olumlu olarak etkilenmektedir. Benzer olarak, bu iligkide
anne etkileyicilerin sahip oldugu giivenin, takipg¢ilerinin satin alma istekleri, onlari
taklit etme istekleri ve onlara karsi tutumlarini olumlu etkiledigi goriilmiistiir.
Arastirmanin bir diger ¢iktilar1 olarak da; duygusal bulasicilik, takipgi ve etkileyici
arasindaki iliski ve takip¢i davraniglarinda da 6nemli bir iliski oldugu goézlemlenmistir.
Takipgilerin satin alma istekleri, etkileyiciyi taklit etme istekleri ve etkileyicilere karsi
tutumlar1; duygusal bulasicilik ve algilanan sahicilikten olumlu, duygusal bag ve
algilanan orijinallikten olumsuz olarak etkilenmektedir.

Sosyal medyanin altin ¢agini yasadig1 gliniimiizde, dijital iletisim araglarinin
poptlerligi klasik iletisim yoOntemlerini degistirerek, yeni imkanlar dogmasini
saglamaktadir (Hutter ve dig., 2013). Ayrica, dijital iletisim araglarinin artmasi ile
tilketiciler dijital ortamlarin sagladigi se¢gme ve satin alma fonksiyonlariyla yeni satin
alma davraniglar1 gelistirmeye baslamistir (Albors ve dig., 2018). Sosyal medyanin
sahip oldugu iki yonlii etkilesim olasiligi, sosyal medyayr markalar i¢in énemli bir
pazarlama mecrasi haline getirerek tiiketicilerin iirlinler ve servisler hakkinda ilk elden

geri bildirim verebilecegi bir platform olmustur (Dolan ve dig., 2019). Tim bu
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avantajlarn etkisi ile sosyal medya markalar ve Ureticiler icin 6nemli bir pazarlama
ortami haline gelmis, markalarin sadik takipgi kitleleri olusturmalari, marka baglilig
ve bilinirligini artirmalari i¢in 6nemli bir firsat olusturmustur (Kaplan ve Haenlein,
2010)

Bu arastirmanin amaci da anne etkileyicilerin sahip oldugu Instagram
topluluklar1 araciligiyla takipgilerinin tiiketim davranislarinda duygusal bulasicilik
teorisinin etkisini incelemektir. Arastirmanin ana odagi duygusal bulasicilik, algilanan
sahicilik, algilanan orijinallik, duygusal bag ve giiven degiskenlerinin; anne
etkileyicilerin davranigsal ¢iktilarini satin alma istegi, taklit etme istegi ve etkileyiciye
kars1 tutum degiskenleri iizerinden nasil etkiledigini gézlemlemektir. Sosyal medya
topluluklari arasinda Instagram’in se¢ilmesinin sebebi, anne etkileyici topluluklarinin
Instagram iizerinde konuslanmis olmasi ve takipgileri ile bu platform {izerinden
iletisime gecerek ebeveynlik tavsiyeleri, marka ve servis onerilerinde bulunmalaridir.
Prolific ara yiizii araciligiyla online anket ileAmerika ve Ingiltere verileri toplanmus,
arastirmanin sonunda hipotezlerinin neredeyse hepsi kabul edilmistir.

Bu aragtirmanin ana ¢iktilarindan biri olarak, duygusal bulasicilik teorisinin
anne etkileyicilerin takip¢i topluluklarindaki davraniglarina olumlu etkileri
gosterilebilir. Duygusal bulasicilik, kisilerin giinliikk hayattaki sosyal etkilesimleri
sirasinda duygularmi karsi tarafa aktarma ve karsi tarafta da benzer duygularin ortaya
cikmasini saglama durumunu betimleyen psikoloji teorisidir (Hatfield, 1994). Kisilerin
mutluluk ve {iziintii gibi duygusal durumlar ig¢erisinde bulunmasi o duygularin hakim
oldugu bir duygusal iklime sebebiyet verebilmektedir. Olusan bu iklim, ortamin
duygusal durumunu etkiyerek ayni iklimdeki kisilerin birbirlerinin mod ve duygu
durumlarindan etkilenmeleriyle sonuglanir (Feinman, 1992). Bahsedilen bu duygusal
iklimin sosyal medya lizerinde de olusabilecegi ve kisilerin dijital mecralar tizerinde
yaptiklar1  paylasimlar aracilifiyla pozitif ve negatif duygular1 birbirine
bulastirabilecegini gozlemlenmistir (Ferrere ve Yang, 2015; Feinman, 1992). Duygusal
bulasicilik teorisinin kisilerin birbirlerinin duygularindan etkilenebilecegi bir iklim

olusturabilecegi ve bu iklimin dijital ortamlarda da olusabilecegi bu arastirmanin
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onemli ¢iktilarindan biridir. Ayrica bu arastirma, duygusal bulasicilifin, anne
etkileyicilerin takipgileri tarafindan algilanan sahiciligi algilanan orijinalligi ve
takipcilerinin onlara kars1 sahip olduklar1 duygusal bagi olumlu olarak etkiledigini
gostermistir. Bu ¢ikt1, Green ve Brock’un (2002) anlati ulasim teorisi ile baglantilidir.
Psikoloji arastirmalarinda yer alan bu teori, kisilerin bir hikayeden etkilendiklerinde
kendilerini ve tutumlarmm1 bu anlatinin pargasiymis gibi degistirmelerini
tanimlamaktadir. GUniimiizde bu teori sosyal medya {iizerindeki paylasimlar1 ve
hikayeleri de incelemek i¢in kullanilmakta olup, kisilerin mesajlar1 kendi bilgi
birikimleri, deneyimleri ve duygular: ilizerinden yorumlayarak hikayenin bir pargasi
olarak hissetmeleri ile sonuglanmaktadir (Fishbein ve Yzer, 2003). Bu teori, anne
etkileyicilerin sosyal medya iizerinde olusturdugu hikayelerin takipgileri tarafindan
benimsenmesi ile, yapilan yorumlar ve paylagimlarla olusan ortak hikaye altinda
duygusal bulasiciliga uygun bir ortam olusmasini desteklemektedir. Duygusal
bulasiciliin, anne etkileyicilerin takipgilerinin etkileyicilere duyduklar1 duygusal bagi
artirmasi da olusan bu duygusal iklim ile agiklanabilir. Takipgilerinin ebeveynlik
deneyimlerinde karsilastiklart benzer durumlarla etkileyicilerin hikayelerini kendi
hikayelerine yakin bulmalari, anlat1 ulasim teorisi altinda g6zlemlenebilecek ¢iktilar
dogmaktadir. Etkileyicilerin olusturduklar1 hikayelere takipgilerini de dahil
edebilmeleri ig¢in, takipgileri bazinda algilanan sahicilikleri oldukca 6nemlidir.
Arastirmanin 6nemli sonuglarindan biri de takipgiler arasinda duygusal bulasicilig
olumlu etkileyen degiskenlerden birinin de algilanan sahicilik olmasidir.
Etkileyicilerin takipgilerinin fikirlerine yon verebilmesi i¢in sahip olmas1 gereken en
onemli faktdrlerden biri sahiciliktir (Casalé ve dig., 2020). Bu ¢ikt1 da, etkileyicilerin
anlatilariin takipgilere dogru sekilde ulasmasi ve bunlarin takipgiler igerisinde ortak
duygular ile yayilmasi i¢in sahiciligin belirleyici bir faktor oldugunu gostermektedir.
Ayrica aragtirmanin bir diger ¢iktis1 olarak, takipgilerin etkileyiciye karsi tutumlarinin
kitlelerindeki duygusal bulasiciliktan olumlu etkilendigi ancak duygusal bagin bu
iliskiyi olumsuz olarak etkiledigi gézlemlenmistir. Kisilerin sahip olduklar1 duygusal

baglar 90’1 yillara kadar sadece kisisel iligkiler 6zelinde psikoloji bilimi altinda
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incelenmis olsa da, pazarlama {zerine yapilan arastirmalar kisilerin {nliilerle,
hediyelerle ve markalarla da duygusal baglar kurabilecegini gostermistir (O’Guinn
1991; Mick ve De Moss, 1990; Schouten ve McAlexander 1995). Psikoloji bilimine
gore, duygusal baglar kisilerin karsisindakini kendine yakin gérmesiyle ilgilidir. Bu
durumda da bir marka bu yakinlig tiikketicilerle ne kadar saglayabilirse, tiiketicileri ve
markasi arasindaki duygusal bagi kuvvetlendirebilmektedir (Belk 1988; Klein ve Baker
2004). Gliniimiizde {inlii kisiler konumuna gelen etkileyiciler, sosyal medya Gzerinden
kendilerine 6zel ve takipgileri tarafindan gercek olarak algilanan profillerle, kisisel
markalarint olusturmakta ve takipgilerine seslenmektedir (Brooks ve dig., 2021).
Pazarlama diinyasinda da, bu gercekgei profillerle sosyal medya etkileyicileri markalar
icin vazgecilmez marka yiizleri olmaya baslamas, tiiketiciler tarafindan iinliilere kiyasla
daha halk arasindan kisiler olarak algilandiklar i¢in hizli bir sekilde kendi Kitlelerini
olusturmuslardir (Schouten ve dig., 2019). Tum bu sonuclar g6z o6ninde
bulunduruldugunda, etkileyicilere karst tutumun takipgilerinin onlara karsi
gelistirdikleri duygusal bag ve takipgilerinin onlara karsi olan algilarindan beslenmesi
beklenmektedir. Ancak ¢ikan sonug, bu arastirma 6zelinde durumun tam tersi sekilde
gelistigi, anne etkileyicilere kars1 duygusal bagin artmasinin takipgilerin onlara karsi
olan tutumlarini olumsuz yonde etkiledigini g0Ostermistir. Anne etkileyicilerin
takipcileri, etkileyicileri kendilerine benzer bir profil ¢izdikleri icin takip etmekte ve
markalar da etkileyicilerin sahip oldugu “sahicilik” faktorii sebebiyle onlart marka
yizleri olarak tercih etmektedir. Ancak bu tezat durum, duygusal bagin artmasiyla
kisilerin irrasyonel davraniglarimin ortaya c¢ikmasi yatkinligi ile acgiklanabilir.
Duygularin pozitifliginin artmasi, olusan duygu yogunlugu sebebiyle mantik dist
olarak tanimlanan irrasyonel davraniglarin artmasina sebep olmaktadir (Vulpe ve
Dafinoiu, 2011). Anne etkileyicilerin takipgi kitlelerinde de bu durumun gdzlenmesi
olduk¢a mantiklidir. Takipgiler algilanan sahicilik araciligiyla etkileyicilere karsi
duyduklar1 duygusal baglar1 giiclendirmektedir. Ancak bu durumun 6zellikle
ebeveynlik gibi 6nemli ¢ercevelere sahip bir konseptte olusmasi, takipgilerin gozlnde

anne etkileyicilerin davraniglarinin farkli algilanmasina sebebiyet verebilir. Glven
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aract degisken oldugunda ise bu etkilerin olumlu oldugu goriilmiistiir. Takipgiler
etkileyicilerle duygusal bag kurdugunda giiven de bu bagdan olumlu etkilenerek,
takipgilerin etkileyicilere karsi olan tutumlarina pozitif yansimalar saglamaktadir. Bu
sebeple arastirmanin onemli ¢ikarimlarindan biri olarak da etkileyicilerin giiven
duygusunun etkileyici ve takipei iliskisindeki 6nemli rolii gosterilebilir. Daha 6nce de
bahsedildigi gibi, etkileyicilerin gliveni saglamasindaki en 6nemli etkenlerden biri
olarak, sahip olduklar1 kanaat lideri pozisyonlar1 ve algilanan sahicilikleri
gosterilebilmektedir.

Algilanan orijinallik diizerine yapilan ¢ikarimlar ve aragtirma ¢iktilar1 arasinda
da 6nemli sonucglar ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya iizerinde olusturulan igerikler,
gorsellerin tiiketicilerde olusturdugu hoslanma duygusu ile markalar iizerinde
yaptiklar1 olumlu degerlendirmelerle dogru orantiidir (Rietvelt ve dig., 2019).
Iceriklerin yaraticilig1 ve orijinalliginin de, miisteri bagliligii olumlu oranda arttirdig1
gozlemlenmistir (Ashley ve Titen, 2014). Tiim bunlar g6z 6niinde bulunduruldugunda,
anne etkileyicilerin sahip oldugu takipgi kitlesinde duygusal bulasiciligin varligi ile,
kitlesi tarafindan algilanan orijinalligin benzer duygu ve diisiince ortaminda takipgiler
arasinda aktarilmasi normaldir. Ancak, beklenenin aksine algilanan orijinallik
degiskeninin satin alma istegi, taklit etme istegi ve etkileyiciye karst tutum
degiskenlerini olumsuz olarak etkiledigi goriilmiistiir. Tiim bunlara ek olarak, glven
degiskeni  denklemin igine girdiginde algilanan orijinallik degiskeninin
desteklenmedigi gozlemlenmistir. Bu arastirmanin  giiven degiskeni 6zelinde
degerlendirilen ¢iktilarinin ilk iicii su sekildedir: anne etkileyicilere duyulan giiven,
takipgileri tarafindan algilanan sahiciliklerinden ve takipgileri ile kurduklar1 duygusal
baglardan olumlu etkilenmektedir. Ancak, arastirmanin sonuglari ile, anne
etkileyicilere duyulan giivenin takipgileri tarafindan algilanan orijinalliklerinden,
olumsuz etkilendigi gozlemlenmistir. Giiven 6zellikle psikoloji alaninda {izerinde
bircok arastirma yapilan 6nemli bir kavramdir. Giiven duygusu iizerinde yapilan
aragtirmalar uzun yillardir kisiler aras1 iliskiler perspektifinden gergeklestirilmektedir

ve kisilerin yardimsever, inandirici ve ortak ¢alismaya yatkin olmasi ile baglantili bir
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durumdur (Simpson, 2007). Psikolojideki giiven arastirmalarinda 6n plana alinan
inandiricilik kavrami, algilanan sahicilik ile giiven degiskenleri arasindaki iliskiyi
aciklamaktadir. Anne etkileyicilerinin takipgileri, etkileyicilerin paylasimlarin1 dogru
ve gercekci bulduklari senaryoda onlara karst olan giiven duygular: ylikselmektedir.
Ayrica, anne etkileyicilere duyulan giiven takipgileri ile kurduklar1 duygusal bagdan
da olumlu olarak etkilenmektedir. Bu durum da, sosyolojideki sosyal aligveris kurami
ile dogrudan agiklanabilir (Homans, 1961). Kisiler arasindaki iligkileri maliyet ve
fayda kavramlar1 oOzelinde inceleyen bu teoride, iligkilerin degerleri ve
stirdiiriilebilirligi kisiler tarafindan maliyet ve fayda kavramlari ile degerlendirilir
(Blau, 1964). Ayrica bu teorinin temel dayanaklarindan biri de, karsidaki partnerin
giivenilirligi ve giiven duygusu olusabilecek durumlardir (Molm ve dig., 2000). Bu
durumda, anne etkileyicilerin takipgilerinin etkileyici ile iligkilerinde aldiklar
ebeveynlik tavsiyeleri, iirlin ve servis Onerileri bu iliskiden takipg¢ilerinin fayda
kazanmasimi sagladigini gosterir. Bu iliskide glven 6n planda oldugundan, giiven
arttig1 siirece aralarindaki fayda iliskisi de artarak duygusal baglarinin kuvvetlenmesini
saglayacaktir. Ancak beklenenin aksine, algilanan orijinalligin giiven iliskisini ve
takip¢i davramiglarimi  olumsuz etkiledigi gozlemlenmistir. Bu sonug, anne
etkileyicilerin takipcilerinin orijinal icerikler yerine daha geleneksel igerikleri tercih
ettigini gdstermektedir. Burada bahsedilen orijinallik, ingilizce’de “uniqueness” olarak
bilinen kavramdir. Uniqueness’a karsilik olarak gelen “biricilik”lik kavrami, annelikle
ilgili algilarda negatif bir durum olarak kodlanabilmektedir. Anne etkileyicilerin
takipci g¢ogunluklarint olusturan anneler, ¢ocuk yetistirmekle ilgili “kimselere
benzemeyen” bir 6rnek gérmek yerine, kendilerine benzer metotlarla ilerleyen birini
gormeyi daha guvenilir bulabilirler. Bu durum da ebeveynlik stireglerinin belli kurallar
ve geleneksel yontemler iizerine kurulu olmasiyla agiklanabilir. Bu topluluklardaki
takipcilerin ortak beklentisi, annelik, ebeveynlik ve ¢ocuk gelisimi gibi igeriklerdir.
Instagram Uzerindeki anneler ve ebeveynler, anne etkileyicilerin iceriklerini kendi
deneyimlerine yakin gordiikleri icin takip etmekte ve giiniimiizde ebeveynler ¢ocuk

gelisimi lizerine arastirmalarini dijital kaynaklardan gergeklestirmektedir (Xie ve dig.,
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2021; Trammel ve Keshelashvili, 2005). Bu sebeple takipcilerin, anne etkileyicilerin
algilanan orijinalligi arttiginda; satin alma isteklerinin, taklit etme isteklerinin ve
etkileyiciye karsi tutumlariin azalmasi olduk¢a normaldir. Tim bunlarin 1s181nda,
anne takipgilerin igeriklerinin orijinalligi degil, sahiciliginin onlara kars1 olan giiveni
ve takip¢i davraniglarini arttirdigi sonucuna varilmastir.

Ayrica, guven degiskeni ile arastirmada ortaya ¢ikan diger sonuglar da su
sekildedir: anne etkileyicilere duyulan giiven, takipgilerinin satin alma istegini, taklit
etme istegini ve etkileyicilere karsi tutumlarmi olumlu olarak etkilemektedir.
Tiiketicilerin sosyal medya aktiviteleri ve satin alma istekleri arasinda 6nemli bir
baglanti vardir (Hutter ve dig., 2013). Sosyal medya aktivitelerinin satin alimlar
etkileyebildigi gz oniinde bulunduruldugunda, etkileyicilere karsi duyulan giivenin,
takipg¢ilerinin satin alma isteklerini etkileyebilmesi gerekmektedir. Gliven duygusu
dijital aligveris ortamlarinda satin alma istegini olumlu olarak etkilerken, bu giiven
icerisindeki faktorlerden biri de 6nerilen markaya duyurulan giivendir (Wang ve dig.,
2022). Bu durumda markalarin sosyal medya stratejilerinde sadece etkileyicilerin sahip
oldugu giivenilirlik tizerinden degil, kendi marka giivenilirligi izerinden de tiiketicilere
ulagmasi gerekmektedir. Etkileyiciye duyulan giiven takipgilerin satin alma isteklerini
artirsa dahi, tuketicilerin etkileyicinin onerdigi markaya duyduklar1 giiven de satin
alma isteklerinin tzerinde énemli oranda etkilidir. Etkileyicilere duyulan glvenin
takipgilerinin satin alma isteklerini artirmasinin bir diger nedeni olarak, etkileyicilerin
takipgilerinin goziinde sergiledigi kanaat lideri imaji gosterilebilir. Sosyal medya
etkileyicilerinin tiiketicilerin goziinde sahip oldugu bilir kisi imajinin getirdigi
uzmanlik algisi, markalarin satiglarini etkileyen bir diger nedendir (Xiao ve dig., 2018).
Ayrica, insanlarin satin alma siireclerini etkileyen onemli faktorlerden biri de
duygulardir (Bagozzi ve dig., 2016). Psikoloji insanlarin sec¢imlerini tetikleyen
faktorin, secim sonucunda beklenti igerisinde olduklar1 duygular oldugu
ongormektedir (Mellers ve McGaw, 2001). Bu beklentilerin de, kisilerin satin alma
sureclerinde hakim olmasi anlamlidir, ¢iinkii insanlar giinlik hayatlarinda onlar1

duygusal olarak en ¢ok tatmin edecek seceneklere yonelmekte, bu beklenti ve duygular
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araciligiyla kararlarinin ¢cogunlugunu almakta ve markalar da pazarlama iletisimlerinde
bu ihtiyaglar1 tetiklemektedir (Higgins, 1997; Mellers ve McGraw, 2001).

Etkileyiciye duyulan giivenin olumlu olarak etkiledigi bir diger degisken de
taklit etme istegidir. Psikolojide yapilan arastirmalar, kisilerin kars1 tarafta gordiikleri
benzerlikleri sosyal aligveris kurami 1s181nda giinliik hayatta bircok pazarlik gerektiren
durumda g6z 6niinde bulundurdugu sonucuna varmistir (Willson ve dig., 2016; Tidwell
ve dig., 2013). Anne etkileyicilerin takipgilerinden de, sahip olduklari ortak ilgi alanlar1
ve iligkilerindeki giiven duygusu aracilifiyla, onlar1 taklit etme yatkiliklarinin
olusmas1 beklenebilir. Taklit etme istegini olumlu etkileyen diger degiskenler de,
duygusal bag ve duygusal bulasicilik olarak gdzlemlenmistir. Insanlar, kendilerini
yakin hissettikleri kisilerin duygularmi taklit etme egilimindedir. Psikolojideki eslesme
teorisi de, kisilerin duygusal olarak etkilendikleri ve kendilerine yakin gordiikleri
kigilerle iliski kurdugunu, bu durumun da kisilerin birbirlerini taklit etmeleriyle
sonuglandigini belirtmistir (Hess ve Ficher, 2013). Bu teori ile, takipgilerin etkileyiciler
ile kurduklar1 duygusal baglarin, onlar1 taklit etmelerindeki en 6nemli unsurlarindan
biri oldugu ¢ikarimi yapilabilir. insanlarin kendilerine yakin gérdiikleri kisileri taklit
etme egilimleri, etkileyicilerin kitlerinde benzer duygularin da kolaylikla yayilmasina
sebep olarak, takipei kitlesindeki duygusal bulasiciligin artmasina da sebep olabilecegi
cikarimi yapilabilir.

Bu arastirma o6zelinde, duygusal bulasicilik dl¢eginde de onemli ¢ikarimlar
yapilmistir. Arastirmada daha 6nce de belirtildigi gibi Doherty’nin  Duygusal
Bulasicilik 6l¢eginden adapte edilen 15 soru kullanilmistir (1997). Bu sorular kendi
icerisinde gruplanmakta ve her grup, farkli duygular1 6lgmek igin kullanilmaktadir.
Doherty’nin (1997) 6l¢egine gore sorular mutluluk, agk, tiziintii, korku ve 6fke olarak
boliimlenmistir. Bu arastirmanin analizi yapilirken negatif duygulari iceren sorularin
kendiliginden elendigi goriilmiistiir. Konu anne etkileyiciler ve ¢ocuk yetistirmek
oldugunda, pozitif duygularla ilgili 6l¢ceklerin bu arastirma 6zelinde daha iyi ¢alistig1
ortaya ¢ikmigtir. Arastirma sonuglari incelendiginde mutluluk ve ask duygular:1 disinda

kalan korku, Uzuntu ve 6fkeyi 6lgen sorularin bu arastirma 6zelinde ¢alismadigi ve
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model sonuglarint bozdugu gbzlemlenmistir. Bu arastirmanin amact anne etkileyiciler,
onlarin igerikleri ve takip¢i gruplari oldugundan bu oldukca anlamli bir sonug olarak
kabul edilmistir. Bu topluluklardaki hedef kitleleri mutluluk ve sevgi iizerinde yapilan
paylasimlardan keyif almaktadir. Diisiik performans gdsteren sorular elendiginde
cogunluk olarak mutluluk ve ask iizerine olan sorular arastirma sonuglari i¢in anlamli
sonug vermektedir. Bu sebeple diisiik performans gdsteren sorular elenerek, arastirma
Ozelinde olumlu duygular igeren duygusal bulasicilik 6lgegi ile devam edilmistir.

Ayrica arastirmanin anketi cinsiyetler aras1 ayrim yapmadan bakim veren tiim
kisileri kapsayarak gergeklestirilmistir. Bu sayede anket katilim sonuglarinda %72,9
oraninda kadin katilimer goriiliirken, ankete %23,5’luk oranlar erkekler de katilim
gostermistir. Katilimer dagilimi ile, ebeveynlik ve annelik rollerinin sadece tek bir
cinsiyete ithaf edilmesinin Oniine gegilmistir. Anket katilimcilarinin bir diger 6nemli
ciktis1 da, anketin sadece cocugu olan kisilere gonderilmemis olmasidir. Yine katilime1
dagilimlarina bakildiginda neredeyse yari yariya bir oranla, %50.4 ¢ocuk sahibi, %46
cocuk sahibi olmayan katilmci YyUzdesi gozlemlenmistir. Bu sayede anne
etkileyicilerin sadece cocuk sahiplerini igeren takip¢i kitlelerinin olmadigi, “anne”
olarak tanimlanmayan, bakimveren veya anne-g¢ocuk iceriklerine ilgili olan kisilerin de
bu hesaplar1 takip edebilecegi goriilmiistiir.

Bu aragtirma ile, etkileyici pazarlamasinda duygular psikolojik bir perspektiften
incelenmis ve duygusal bulasicilik teorisinin bu pazarlama siirecindeki Snemi
gozlemlenmistir. Olusturduklar igerikler ve tanmitimlarin1 yaptiklar1 markalarla anne
etkileyiciler, ebeveynler iizerinde sahip olduklar1 etkiyi kullanarak kendi
topluluklarinda basarili olmaktadir. Ebeveynligin farkli toplumlarda sahip oldugu
onemli konum ve yapisi geregi barindirdigi duygu iklimi sayesinde markalar da
etkileyici pazarlama stratejilerinde duygularin 6nemi hakkinda i¢ goriilere sahip
olabilirler. Ozellikle anne etkileyiciler ile galisan markalar bu perspektif ile etik

kosullar altinda yeni pazarlama stratejileri olusturabilirler.

66



3.1. ARASTIRMA KISITLARI VE GELECEK CALISMALAR iCIiN
ONERILER

Gelecek arastirmalar i¢in bu ¢alismanin sahip oldugu limitler de géz oniinde
bulundurulmalidir. Oncelikle bu arastirmanin anketi, ddnemin hassasiyeti ve tilkemizin
gecirdigi deprem felaketi siireci sebebiyle uluslararasi bir arastirma altyapisi olan
Prolific iizerinden sadece Amerika ve Ingiltere’deki katilimcilara yapilmustir. Bir
sonraki agsamada bu 6rneklem genisletilerek, anket basta Tiirkiye olmak tizere farkli
iilkelere de acilarak farkl kiiltiirlerin bakis agis1 ile anne etkileyicilerin topluluklari
hakkinda daha fazla yorum yapilabilir. Ayrica, farkli kiiltiirlerdeki sosyal medya
aragtirmalar1 da gozlemlenerek, kiiltiir bazinda duygusal pazarlama iletisimi
yontemlerinin takipgiler ve tuketiciler Gzerindeki etkisi olgtlebilir. Duygusal bag ve
duygusal bulasicilik degiskenlerinin Slgiimlenmesi yine bu online anket ile 6lgek
sorular1 iizerinden yapilmistir. Ancak kisilerin duygularin1 baz alan bu iki degisken,
ifade, anlama ve yorum zorluguna sebep olabileceginden Slgekle dlglimlenmesi zor
sayilabilecek iki degiskendir. Gelecekteki arastirmalarda katilimcilar deneye tabii
tutulup, kisilerin duygusal tepkileri ilk elden gézlemlenerek sonuglar toplanabilir.

Arastirmada gozlemlenen grup anne etkileyiciler ve onlarin takipgi
topluluklaridir. Bu sebeple, sadece belli bir konuda igerik iireten ve marka tanitimlari
yapan etkileyici toplulugu iizerinde ¢ikarimlar yapilmigtir. Aragtirmay1 genisletmek
amaciyla, etkileyici skalasina oyun, giizellik, tatil vb. gibi farkli alanlarda igerik iireten
ve marka tanitimlar1 yapan popller tkileyiciler de eklenebilir. Bu sayede etkileyici
pazarlamasiin hangi alanlarimin duygusal pazarlama ve duygusal bulasiciliga daha
yatkin oldugu gozlemlenerek, psikoloji perspektifi kullanilarak sosyal medya
pazarlamasina yeni bakis agilar1 eklenebilir.

Son olarak, ¢alismanin katilimcilarinin ¢ogunlugunun kadin oldugu géz dniinde
bulunduruldugunda anne etkileyicilerin g¢ogunlukla anneler {izerindeki tesirleri

incelenmigstir. Gilinlimiizde ¢ocuk bakiminin yalnizca anne tarafindan yapilmadig:
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agikardir. Bu sebeple bu pazarlama tekniginde babalari nasil yer aldigiin incelenmesi

i¢in bu arastirmanin sadece babalar 6zelinde yapilmasi1 da 6nemli sonuglar dogurabilir.
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EKLER
Ek A. Arastirma Anketi (TR)

Giris

Saywn katilimct,

Istanbul Bilgi Universitesi / Pazarlama Iletisimi kapsaminda yiiriitiilen yiiksek
lisans tez calismama katilmaya davetlisiniz. Icerigi ve kapsami hakkinda
bilgilendirildikten sonra bu ¢alismaya katilmak isteyip istemediginize karar
vermekte ozgiirsiintiz. Bu ¢aliyma goniillii katilim gerektirmektedir ve her soruyu
kendi deneyimlerinize gore cevaplamaniz beklenmektedir. Bu sorularin dogru veya
vanlis cevaplari yoktur.

Bu ¢alismada kigisel bilgilerinize ilgili herhangi bir soru bulunmamaktadir ve
calismaya katilma durumunuz tamamen kendi karariniza baghdir. Calismanin
herhangi bir noktasinda geri ¢ekilmeye karar verirseniz, verileriniz
kullanmilmayacaktir. Cevaplariniz iigiincii sahislarla paylasilmayacak ve sadece
akademik arastirma icin kullanilacaktir.

Anketin yanitlanmasi yaklasik 2-3 dakika strecektir.

Herhangi bir sorunuz varsa, benimle dilediginiz zaman iletisime gegebilirsiniz.

Katildiginiz igin tesekkiirler.

Arastirmact iletisim adresi: idilerol@gmail . com

17

Bu caligmaya katilmak istiyorum.

Evet

Hayir

217

Liitfen Prolific kullanici adinizi yazin.

317

Aktif bir Instagram hesabiniz var mi1?

Evet

Hayir
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4/7

Instagram hesabinizda takip ettiginiz anne influencer hesab1 var m1?

Evet

Hayir

5/7

Bu boliimde kisilik 6zelliklerinizle ilgili ifadeler yer almaktadir. Liitfen asagidaki ifadelere ne
kadar katildiginiz1 6l¢egi kullanarak belirtiniz. (1- Kesinlikle katilmiyorum, 5- Kesinlikle
katiliyorum)

Eger karsimdaki kisi aglamaya baglarsa, benim de gozlerim dolar.

Moralim bozukken mutlu bir insanla vakit gecirmek modumu yikseltir.

Eger kargimdaki kisi bana giiliimserse, mutlu hisseder ve giiliimserim.

Insanlar sevdiklerinin vefatindan bahsettiginde, ben de hiiziinlenirim.

Haberlerde sinirli insanlar gordiigiimde, omuzlarim gerilir ve dislerimi
sikarim.

Sevdigim kisinin gozlerine baktigimda, aklimdan romantik diisiinceler
gecer.

Sinirli insanlarin yaninda olmak beni rahatsiz eder.

Haberlerde korkmus insanlar1 goriince onlarin nasil hissediyor
olabilecegini diigiiniir ve gerilirim.

Sevdigim bir insan bana sarilinca kendimi ¢ok iyi hissederim.

Bir tartigmaya tanik olmak beni gerer.

Mutlu insanlarla bir arada olmak modumu yiikseltir.

Sevdigim insan bana dokundugunda viicudumun tepki verdigini
hissederim.

Gergin insanlarla bir arada oldugumda gerildigimi fark ederim.

Uziicii filmler beni aglatir.

Dis hekiminin bekleme odasindaki korkmus bir ¢ocugun aglamasini
duymak benim de endilesenmeme sebep olur.
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6/7

Liitfen sorulari cevaplamadan once asagidaki aciklamayi okuyun.

Bundan sonraki sorularin cevaplari igin liitfen takip ettiginiz anne influencerlardan rastgele
bir tanesini seciniz ve aklinizda onu tutarak ifadelere ne kadar katildiginiz1 61¢egi kullanarak
belirtiniz (1- Kesinlikle katilmiyorum, 5- Kesinlikle katiliyorum).

Takip ettigim anne influencer isini gercekten tutkuyla (severek)

yapar.

Takip ettigim anne influencer igeriklerini hazirlarken elinden
gelenin en iyisini yapar.

Takip ettigim anne influencer Instagram'da yaptigi ise goniilden
baglhdir.

Takip ettigim anne influencer'in Instagram hesabi gercekten
6zgindur.

Takip ettigim anne influencer'in Instagram hesabi digerleri arasinda
fark yaratir.

Takip ettigim anne influencer'mn Instagram hesabi gercekten 6zeldir.

Takip ettigim anne influencerla duygusal bag kurarim.

Takip ettigim anne influencer'in sdyledikleri karakterimle ilgili
derin ¢ikarimlar yapmami saglar.

Takip ettigim anne influencer paylagim yapmayi birakirsa kendimi
kot hissederim.

Bu influencer'in 6nerdigi iiriinleri gelecekte satin alacagim.

Bu influencer'in dnerdigi iirlinleri gergekten satin almak isterim.

Bu influencer'in 6nerdigi iiriinleri biiyiik ihtimalle satin alirim.

Param oldugunda, bu influencer'in 6nerdigi iiriinleri satin alirim.

Takip ettigim anne influencer'in yasam tarzina dzenirim.

Takip ettigim anne influencer'dan ilham alarak, onun kadar gik
olmak isterim.

Takip ettigim anne influencer'dan ilham alarak, onun gibi trendleri
yakindan takip etmek isterim.

Takip ettigim anne influencer'dan ilham alarak, onun sahip oldugu
yasam tarzina sahip olmak isterim.

Takip ettigim anne influencer'in ilgi ¢ekici oldugunu diisiiniiriim.
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Takip ettigim anne influencer'm eglenceli oldugunu diislinliriim.

Takip ettigim anne influencer'in cana yakin oldugunu diisiiniiriim.

Takip ettigim anne influencer hakkinda olumlu diigiincelerim var.

Takip ettigim anne influencer'a giivenirim.

Takip ettigim anne influencer'in paylasimlarinin dogruluguna
glvenirim.

Takip ettigim anne influencer diiriist bir insandir.

717

Arastirmanin Sonu

Liitfen arastirmay1 bitirmek igin asagidaki adimlari izleyin.

1)Liitfen bu linke tiklayarak aragtirmayi bitirdiginizi ispatlayin.
https://app.prolific.co/submissions/complete?cc=C1GZXQ3G

2)Liitfen arastirmanin sonunda "Gonder" butonuna bastiginizdan emin olun. Eger bu adim
yapmazsaniz, cevaplariiza ulasamaz ve sizlere gerekli 6demeyi yapamayiz.
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Ek B. Arastirma Anketi (ENG)

Introduction

Dear participant,

You are invited to participate in the master’s thesis study conducted at Istanbul Bilgi
University / Marketing Communications. You are free to decide whether you want to
participate in this study after being informed about its content and scope. This study
requires voluntary participation. You are expected to answer every question with your own
thoughts and ideas. None of these questions have the right answers.

Participating in this study is completely up to your own decision and you are free to
withdraw from the study whenever you want. There won’t be any questions regarding your
personal information. If you decide to withdraw at any point in the study, your data will
not be used. Your answers will not be shared with third parties and will only be used for
academic content.

The survey will take about 2-3 minutes to respond to.

If you have any questions, you can contact the researcher.

Thank you for your participation.

You can contact the researcher through this e-mail address.

idillerol@gmail.com

1/7

| want to participate in this study.

Yes

No

217

Please write down your unique Prolific ID.

317

Do you have an active Instagram account?

Yes

No
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Do you follow mom influencers on Instagram?

Yes
No

5I7

This section contains statements about your personality traits. Please indicate how much you agree
with the following statements using the scale. (1- Strongly disagree, 5- Strongly agree)

1121 3] 4|5

If someone I'm talking with begins to cry, | get teary-eyed.

Being with a happy person picks me up when I'm feeling down.

When someone smiles warmly at me, | smile back and feel warm inside.

| get filled with sorrow when people talk about the death of their loved ones.

I clench my jaws and my shoulders get tight when | see the angry faces on the
News.

When | look into the eyes of the one I love, my mind is filled with thoughts
of romance

It irritates me to be around angry people.

Watching the fearful faces of victims on the news makes me try to imagine
how they might be feeling.

I melt when the one | love holds me close.

| tense when overhearing an angry quarrel.

Being around happy people fills my mind with happy thoughts.

I sense my body responding when the one | love touches me.

I notice myself getting tense when I'm around people who are stressed out.

| cry at sad movies.
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Listening to the shrill screams of a terrified child in a dentist's waiting room
makes me feel nervous.

6/7

Please read the explanations before responding to the following questions.

To answer the following questions, please choose one of the mom influencers you follow
randomly and indicate how much you agree with the statements (1- Strongly disagree, 5-
Strongly agree).

This influencer has a true passion for his or her field.

This influencer wants to do his or her best at providing his/her content.

This influencer is devoted to what s/he does on Instagram

This Instagram account is really unique.

This Instagram account is one of a kind.

This Instagram account is really special and different to others.

I am emotionally connected with this influencer

This influencer says something true and deep about who | am as a person

If this influencer was to no longer be in the spotlight, | would feel anxiety

I will buy the brands recommended by this influencer in the future.

I really want to buy the brands recommended by the influencer.

Itis very likely that | will buy the brands recommended by the influencer.

If 1 have extra money, | will buy the brands recommended by the influencer.

| aspire to the lifestyle of this social media influencer

Inspired by this social media influencer, | want to be as stylish as him/her

Inspired by this social media influencer, | want to be as trendy as him/her
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Inspired by this social media influencer, | want to have a lifestyle more like
him/her

| think that this influencer is interesting .

| think that this influencer is pleasant.

I think that this influencer is likeable.

I have a favorable opinion about the influencer.

| trust this influencer

| could rely on this influencer

This influencer is an honest person

717

End of the Survey

Please follow the steps below to end the survey.

1)Please click on the URL to confirm that you have completed the study.
https://app.prolific.co/submissions/complete?cc=C1GZXQ3G

second step, we will not receive your data and will be unable to reward you.

2)Please click "submit" on Google Forms to record your response. If you do not complete the
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ETiK KURUL ONAYI

Etik Kurulu Onay1, bu tezin basili halinde mevcuttur.
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