BM IJ

ISSN: 2148-2586

bmij (2022) 10 (2): 740-756
doi: https:/ /doi.org/10.15295/bmij.v10i2.2062

Arastirma Makalesi / Research Article

* Bu calisma, birinci yazarmn ikinci yazar
danismanhiginda hazirladig: yiiksek lisans
tezinden tiretilmistir.

1 fsletme Yiiksek Lisans Mezunu, Karabiik
Universitesi LEE, Karabiik, Tirkiye,
abd.91.n@gmail.com

ORCID: 0000-0002-3873-2878

2Dr. Og'r. Uyesi, Karabiik Universitesi,
Sosyal Bilimler MYO, Karabiik, Tiirkiye,
vtemizkan@karabuk.edu.tr

ORCID: 0000-0002-1162-7912

Sorumlu Yazar/Corresponding Author:

Volkan Temizkan,

Karabiik Universitesi, Sosyal Bilimler
MYO, Karabiik, Tiirkiye,
vtemizkan@karabuk.edu.tr

Basvuru/Submitted: 12/05/2022
Revizyon/Revised: 12/06/2022
Kabul/Accepted: 14/06/2022
Yayin/Online Published: 25/06/2022

Atif/Citation: Ali, A.A.A., & Temizkan, V.,
Instagram fenomenlerinin sahip oldugu
ozelliklerin markaya yonelik tutum ve
satin alma niyeti tizerindeki etkisi, bmij
(2022) 10 (2): 740-756, doi:

https:/ /doi.org/10.15295/bmij.v10i2.2062

Instagram fenomenlerinin sahip oldugu o6zelliklerin
markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti tizerindeki
etkisi”

The effect of Instagram influencers’” characteristics on attitude towards
the brand and purchase intention

Abdullah Abbas Ali Ali?

Volkan Temizkan?

Oz

Guintimtiizde, tiiketicilerin sosyal medyada gegirdigi stirenin artmasi, sosyal medya fenomenlerinin
takipcileri tizerindeki etkisini arttirmaktadir. Bu calismada, bir mesaj kaynag olarak goriilen
Instagram fenomenlerinin, cekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik ozelliklerinin, tanitmis olduklar
markaya karsi tutum ve satin alma niyeti olusturmaya yonelik etkisi test edilmistir. Arastirmanin
evrenini, Instagram tizerinden iriin tanitan en az bir fenomeni takip eden Karabtik Universitesi
dgrencileri olusturmaktadir. Bu evrenden kolayda drnekleme yontemiyle elde edilen 343 veri yapisal
esitlik modellemesi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonuclarma gore, fenomenin tanitmis
oldugu markaya yonelik tutum tizerinde, fenomenin uzmanlik ve giivenilirlik 6zelliklerinin, pozitif
yonde anlamli etkisi bulunmustur. Markaya yonelik satin alma niyeti tizerinde ise fenomenin gekicilik
ozelliginin ve markaya kars1 olusan tutumun anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu gortilmdtistiir. Bu
nedenle, reklam verenler, markaya karsi tutum olusturmak igin tercih edecekleri fenomenleri,
alaninda uzman ve giivenilir olarak algilanan kisilerden se¢meye dikkat etmelidir. Satin alma niyeti
olusturmak igin ise gekici olarak algilanan fenomenler ile calismay1 tercih edebilirler.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Fenomen Pazarlama, Tutum, Satin Alma Niyeti

Jel Kodlari: M30, M31, M37

Abstract

Today, as consumers spend more time on social media, the impact of social media influencers on their
followers grows. This study examined the effects of Instagram influencers' attractiveness,
trustworthiness and expertise on the attitude and intent to purchase the brand they promote. The
research population comprises Karabuk University students who follow at least one Instagram
influencer promoting products. Using structural equation modelling, 343 data collected from this
population via convenient sampling were analyzed. According to the analysis results, the
trustworthiness and expertise of the influencer had a positive and significant effect on the attitude
towards the brand that the influencer promoted. Furthermore, observations indicate that the
attractiveness of the influencer and the attitude toward the brand has a significant and positive impact
on the purchase intent for the brand. For this reason, advertisers should be cautious when selecting
the influencers they will use to create a brand attitude, opting for those who are perceived as experts
and trustworthy in their respective fields. They may prefer to collaborate with attractive influencers
to generate purchase intentions.
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Extended Abstract

The effect of Instagram influencers’ characteristics on attitude towards the brand and purchase
intention

Literature

Literature findings indicate that the person who initiates the communication process/sends the message is considered the
message's source (McGuire, 1969; Ohanian, 1991). In addition, various features of this resource were argued to be effective based
on the message sent (creating brand awareness, attitude, and purchase intent) (Nafees, Cook, Nikolov and Stoddard, 2021;
Masuda, Han and Lee, 2022). In contrast to findings in the literature, this study concluded that the influencer's attractiveness
could directly affect the purchase intent.

Research subject

The Source Trustworthiness Model claims that the effectiveness of a message depends on the perceived expertise, trustworthiness
and attractiveness of the source (Ohanian, 1991). Therefore, this study aims to determine the impact of Instagram influencers'
perceived attractiveness, trustworthiness, and expertise on brand-related attitudes and purchase intent.

Research purpose and importance

This study aims to determine how the attractiveness, trustworthiness, and expertise of Instagram influencers, who are viewed as
message sources, influence brand attitudes and purchase intentions. This study is significant because it reveals which
characteristics of the influencer should be considered at the point of determination and selection of the influencer to create the
attitude and purchase intent of advertisers toward the brand.

Contribution of the article to the literature

It is observed that the attitude towards the brand and the influencer's attractiveness have a positive and significant effect on the
intention to purchase the brand the influencer has promoted (Lim, Radzol, Cheah and Wong, 2017; Weismueller, 2020). The
findings demonstrated that the attractiveness of the influencer alone has a significant and positive effect on the purchase intention.
This result causes the study to deviate from previous research findings.

Design and method

After defining and proposing the problem and forming hypotheses based on the research model, the cross-sectional research type
of descriptive research, one of the definitive research types, was adopted in this positivist study employing quantitative data. The
research population comprises Karabuk University students who follow at least one Instagram influencer promoting products.
Using structural equation modelling, 343 data collected from this population via convenient sampling were analyzed. Over six
months, the Google forms-created survey was administered between April and September of 2021 via the link
"https:/ /forms.gle/SILD6SkVBRCk44Zg6" Google forms-created survey.

Factors affecting the credibility of
the influencer as a message source

Attitude

Attractiveness towards the
of the brand
Influencer promoted by

the influencer

Reliability of
the Influencer

Purchasing
intention for the
brand promoted
by the influencer

Expertise of
the Influencer

Figure 1: Research Model

H1: The attractiveness of the influencer has a meaningful and positive effect on the attitude towards the brand promoted by the
influencer.

H2: The reliability of the influencer has a meaningful and positive effect on the attitude towards the brand promoted by the
influencer.

H3: The influencer's expertise in the field has a meaningful and positive effect on the attitude towards the brand they promote.

H4: The attractiveness of the influencer has a significant and positive effect on the purchase intention for the brand promoted by
the influencer.
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Hb5: The reliability of the influencer has a significant and positive effect on the purchase intention for the brand promoted by the
influencer.

Hé: The influencer's expertise in the field has a significant and positive effect on the purchase intention of the influencer's brand.

H?7: The attitude toward the brand promoted by the influencer has a significant and positive influence on the intention to purchase
the brand promoted by the influencer.

Firstly, Explanatory Factor Analysis-EFA (EFA-Exploratory Factor Analysis) was performed with the SPSS 22 program to
investigate the conceptual factors of the scales belonging to each variable that comprised the research model. Then, using AMOS
22, a two-step procedure was used to test the research model. In the first stage, Confirmatory Factor Analysis-DFA (CFA-
Confirmatory Factor Analysis) was utilized for the measurement model. In contrast, Structural Equation Modeling-SEM (SEM-
Structural Equation Modeling) was utilized in the final stage.

Findings and discussion
Findings as a result of the analysis

Examining the standardised regression coefficients, it was determined that the attractiveness of the influencer did not have a
statistically significant impact on the attitude towards the brand promoted by the influencer. In addition, the influencer's
trustworthiness and expertise have no statistically significant effect on consumers' intent to purchase the brand they promote. On
the attitude towards the brand introduced by the influencer, it was discovered that the influencer's expertise and reliability had
a positive and significant effect. Observations indicate that the attractiveness of the influencer and the attitude toward the brand
has a significant and positive impact on the purchase intent for the brand. When the R2 values are examined, while the
attractiveness, reliability and expertise of the phenomenon variables explain the attitude towards the brand promoted by the
phenomenon is 64 %, the attractiveness, reliability and expertise of the phenomenon and the attitude towards the advertised brand
explain the purchase intention as 57%.

Hypothesis test results

It is observed that the goodness-of-fit values of the Structural Model fall within the desired range, indicating that the model fits
well. Therefore, according to the results of the hypothesis test, hypotheses H2, H3, H4, and H7 were accepted (p<0,05), while
hypotheses H1, H5, and H6 were rejected (p>0,05).

Discussing the findings with the literature

Consistent with the findings of previous studies, the results indicate that the expertise and trustworthiness of the influencer have
a positive and significant effect on creating brand attitudes (Lim et al., 2017; Xiao, Wang and Chan-Olmsted., 2018). Furthermore,
it is observed that the attitude toward the brand and the influencer's attractiveness have a positive and significant effect on the
intention to purchase the brand that the influencer has promoted (Evans, Phua, Lim and Jun 2017; Lim et al., 2017; Weismueller,
Harrigan, Wang and Soutar, 2020). This result deviates from the literature in that the attractiveness dimension of the influencer
alone has a significant and positive effect on the purchase intention (Lafferty, Goldsmith and Newell, 2002; Lee and Koo, 2015).
Regarding the effect of source credibility on consumers, prior research demonstrates that it influences consumers' attitudes
toward advertisements and brands and their perceptions of brand equity (Dwivedi, Johnson and McDonald, 2015; Munnukka,
Uusitalo and Toivonen, 2016). Furthermore, according to the findings of several studies, source reliability factors positively affect
brand awareness and recognition (Chakraborty and Bhat, 2018; Lou and Yuan, 2019). In addition, the study revealed, similar to
previous research, that specific celebrity attributes, such as expertise, trustworthiness, and attractiveness, have positive effects on
consumers' brand attitudes and purchase intentions (Lafferty et al., 2002; Lee and Koo, 2015).

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

According to the study, the influencer's expertise and trustworthiness in the field are the two most influential factors influencing
a consumer's perception of the brand they promote. In addition, the influencer's attractiveness and attitude toward the brand are
the most influential factors in creating purchase intent for promoting the brand.

Suggestions based on results

The significance of the study's findings lies in the fact that they reveal to marketers and advertisers who wish to use influencer
marketing that the influencer must be reliable and expert in creating an attitude toward the brand and attractive in generating
purchase intent. For this reason, advertisers should be cautious when selecting the influencers they will use to create a brand
attitude, opting for those who are perceived as experts and trustworthy in their respective fields. In addition, they may prefer to
collaborate with attractive influencers to generate purchase intentions.

Limitations of the article

The limitations of the study stem from the sampling and data collection procedures. Consequently, the study's findings cannot
be generalized. However, future studies can investigate the effect of the variables on the quality of the content produced by the
influencer, the level of interaction with the influencer's followers, and the influencer's compatibility with the brand that the
influencer will introduce on brand attitude.
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Giris

Akilli telefonlar, mobil internet sayesinde sadece bir iletisim aract degil ayn1 zamanda bilgi alma,
eglence, 6grenme, aligveris ve bankacilik gibi bircok fonksiyonu yerine getirebilmektedir. Mobil iletisim
teknolojilerindeki ilerlemeler sosyal medya uygulamalarina erisimi kolaylastirmis ve bu platformlarda
gecirilen siireleri arttirmistir. Akilli telefonlar tizerinden, istenilen yer ve zamanda internete baglanarak,
hizli bir sekilde sosyal medyaya erisebilme imkani elde eden tiiketici, karsilikl etkilesime gecebilecegi
bir iletisim ortamina da yakalamistir. Sosyal medya, cogunlukla kullanicilarin tiretmis oldugu ilgi cekici
icerikler sayesinde ilgiyi kendinde tutmay1 basarmaktadir. Ornegin, video agirhikli Youtube, gorsel
agirlikh Instagram, metin agirhikli Twitter zengin icerikleri ile bir¢ok kullanic1 kitlesine hitap etmeyi
basarabilmektedir.

Diinyada 4,62 milyar sosyal medya kullanici bulunmaktadir (Hootsuite ve We are social, 2022, s. 88).
Bu say1 diinya niifusunun %58,4'tine esittir (Hootsuite ve We are social, 2022, s. 9). Kiiresel olarak, sosyal
medya kullanicilar1 yilda ortalama %10,1 oraninda biiytimektedir. Ortalama bir kiiresel kullanici, giinde
internette 6 saat 58 dakika, sosyal medyada ise 2 saat 27 dakika harcamaktadir. Bir insanin giinde
ortalama 8 saat uyudugu distiniildiigiinde giintintin yaklasik %44’{inti internette, bunun da %35’ini
sosyal medyada harcadigini soylenebilir (Hootsuite ve We are social, 2022, s. 26). Diinya tizerinde,
milyarlarca kullanicinin sosyal medyada vakit geciriyor olmasi markalarin pazarlama iletisimi
faaliyetleri icin gesitli imkanlar sunar iken ttiketici davramnislar: tizerinde de etkili olmaktadir. Sosyal
medyanin pazarlama faaliyetlerine geneline sunmus oldugu bu imkanlar sosyal medya pazarlamasinin
ortaya ¢ikmasini saglamistir. Tiiketicilerin giiniimiizde bu denli bir dijital yasam déngiisiiniin parcasi
haline gelmesi, firmalar agisindan etkin bir sosyal medya pazarlamasi planimi da gerekli kilmaktadar.
Ozellikle post-pandemi olarak adlandirilan pandemi sonrast dénemde sosyal medya platformlarinda
gecirilen stirelerin daha da artmasi hedef Kkitlesine ulasmak isteyen markalarin dikkatinden
kagmamuistir. Tek yonlii iletisim saglayan televizyon, gazete ve radyolar anlik etkilesim saglayan
internet karsisinda eski giictinti kaybetmistir. Internetin hem aninda etkilesim imkani sunmast hem de
herkese kendini ifade etme imkan1 sunmasi kullanicilara kendi medyasini olusturma imkéan vermistir.
Boylece kullanmicilar igerik tiiketicisinden igerik {ireticisi konumuna gelmistir. Urettigi icerikler ile
izleyicilerin ilgisini ¢eken ve ulastig1 izleyici kitlesi ile biiyiik kitleleri etkileyebilecek konuma gelen
bireyler, sosyal medyada birer fenomene/influencer’a dontismiistiir. Sosyal medya fenomenleri,
geleneksel medya araciligiyla taninan tinliilerin veya tanunmis kisilerin aksine, sosyal medyada icerik
olusturup yayinlayarak “gevrimici tinliiler” haline gelen “siradan insanlar”dir. Bu kisiler, genellikle
saglikli yasam, seyahat, yemek, yasam tarzi, giizellik veya moda gibi belirli alanlarda uzmanliga
sahiptirler. Fenomenler tarafindan tretilen markali igerigin, markalar tarafindan olusturulan
reklamlara gore daha organik, 6zgiin ve potansiyel tiiketicilerle dogrudan temasa sahip oldugu kabul
edilmektedir (Lou ve Yuan, 2019). Ayrica, fenomen pazarlamanin popiilaritesi katlanarak artmaktadir.
Reklam ajanslarmin %92’sinin 2021 yilinda markalarin fenomen pazarlama biitcelerini artiracagini 6n
gormektedir (IAB, 2020).

Markalarin, milyonlarca takipgiye ulasabilen fenomenlerin kitleler tizerindeki etkileme giictinii fark
etmesi fenomen pazarlama (Influencer Marketing) olarak adlandirilan yeni bir yontemi giindeme
getirmistir (Lou ve Yuan, 2019). Bu acidan pazarlama uygulayicilar: diger tanmitim ve reklam
faaliyetlerine gore nispeten daha diisiik maliyetli ve etkili olan fenomen pazarlamasmi kullanma
ihtiyaci hissetmistir. Ancak sosyal medya tizerinden fenomen kullanilarak gerceklestirilen bu reklam
faaliyetinin giiclii bir etki olusturabilmesi i¢in fenomenin tiiketici goziinde nasil algilandig1 6nem arz
etmektedir. Ciinkii, fenomenler reklam mesajimin iletilmesinde dnemli bir mesaj kaynagidir. Diger bir
ifade ile mesaji gonderen taraf olarak fenomenlerin, takipgileri tarafindan nasil algilandigi ¢ok
onemlidir.

Bu acidan bir iletisim stirecinde baslatici rolii tistlenen gondericinin yani kaynagin inandirici olmasi
gerekmektedir. Ohanian’m (1990) kaynak giivenilirligi modeline gore; kaynagin inandirici olmasi igin
“cekici, uzman ve gtivenilir” gibi 6zelliklere sahip olmas1 gerekmektedir. Kaynagimn sahip oldugu bu
ozellikler, iletisimin ve verilen mesajin giicti tizerinde etkili olmaktadir. Bu baglamda calismada,
tiiketicilerin takip etmis olduklari fenomenlerin sahip oldugu 6zelliklerin, tanitmis olduklar1 markalara
yonelik tutum ve satin alma niyeti olusturmada etkili olup olmadiklar: arastirilmak istenmistir. Ctinkii
fenomenin sahip oldugu bu 6zelliklerinden (gekici, glivenilir, uzman) dolayz takipgilerini etkileyecegi
ve tamitilan markaya karsi tutum ve satin alma niyeti olusturacagi on gortilmektedir. Ancak burada
merak edilen konu, fenomenin sahip oldugu hangi 6zelliklerin tutum ve satin alma niyeti tizerinde
etkili daha etkili olup olmadigidir.

Literattirdeki bulgularda, iletisim siirecini baslatan/mesaji gonderen kisinin mesajin kaynagi olarak ele
alindigr gortlmistiir (Hovland ve Weiss, 1951; McGuire, 1969; Ohanian, 1991; Erdogan, 1999). Bu
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kaynagin sahip oldugu gesitli 6zelliklerin de gonderilen mesajin giicti (markaya karsi farkindalik, tutum
ve satin alma niyeti olusturma) tizerinde etkili oldugu savunulmustur (Lim vd., 2017; Lou ve Yuan,
2019; Weismueller vd., 2020; Belanche, Casalo, Flavian ve Ibafiez-Sanchez, 2021; Nafees vd., 2021;
Masuda vd., 2022). Literatiirde yer alan 6nceki calismalarda, tinliilerden segilen reklam oyuncularinin
sahip oldugu 6zelliklerin tanitilan marka algisina ve satin alma niyetleri tizerindeki etkisi aragtirilmistir
Petty, Cacioppo ve Schumann, 1983; Till ve Busler, 2000; Silvera ve Austad, 2004; Schiappa, Allen ve
Gregg, 2006). Ancak sosyal medya kullaniminin artmasi ile birlikte reklam verenlerin sosyal medya
unliileri olarak adlandirilan fenomenlere (influencer) yonelmesi ¢calismalarin odak noktasini bu yone
dogru kaydirmustir (Jin vd., 2019; Jansom ve Pongsakornrungsilp, 2021; Sokolova ve Kefi, 2020;
Wiedmann ve von Mettenheim, 2021; Libunao, Martinez, Rodriguez ve Castafio, 2022). Bu calismada
ise literattirdeki bulgulardan farkl olarak fenomenin sahip oldugu cekicilik 6zelliginin dogrudan satin
alma niyeti tizerinde etkili olabilecegi sonucuna ulasilmistir. Ayrica fenomen giivenilir ve uzman olarak
algilandiginda markaya karsi olusan olumlu tutumun satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir
etki olusturdugu gozlemlenmistir.

Bu arastirma ise reklam verenlerin, markaya kars: tutum ve satin alma niyeti olusturmak icin fenomenin
belirlenmesi ve se¢imi noktasinda fenomenin hangi 6zelliklerinin goz o6niine bulundurulmas:
gerektigini ortaya koymasi agisindan 6nem arz etmektedir. Boylece calismanin, markalarin pazarlama
stratejileri ile uyumlu olabilecek ve sahip oldugu ozellikler itibariyle de markaya kars1 tutum ve satin
alma niyeti olusturabilecek en optimum fenomenin belirlenmesinde markalara yol gosterici olmasi
amaclanmaktadir. Bu amagla, literatiire dayali olarak kurgulanan arastirma modeli ve hipotezleri
Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilarak test edilmistir.

Literatiir incelemesi, hipotezlerin gelistirmesi ve arastirma modeli
Kaynak giivenilirligi modeli

Kaynak Giivenilirligi Modeli, bir mesajin etkinliginin, kaynagin (tinlii/tamnms kisi) algilanan
uzmanlik diizeyine, giivenilirligine ve gekiciligine bagli oldugunu iddia eder (Hovland ve Weiss,
1951; McGuire, 1969; Ohanian, 1991). Kaynak uzmanlig, belirli bir konu veya konu ile ilgili belirli
iddialarda bulunmak icin kaynagin bilgisi veya becerileri de dahil olmak tizere bir kaynagin yeterliligi
veya niteligidir (McCroskey, 1966). Tiiketiciler tarafindan kaynagin algilanan uzmanhg, tiiketicileri
satin almaya ikna etmek i¢in inang diizeylerini etkilemektedir. Alaninda uzman olarak kabul edilen bir
kaynak alaninda daha az uzman olarak algilanan bir kaynaga gore daha ikna edicidir (Hovland ve
Weiss, 1951, s. 648). Spears ve Singh (2004), satin alma niyetini “bireyin bir markay1 satin almak igin
bilingli bir ¢aba sarf etme plan1” olarak tanimlamistir. Satin alma niyetleri, tiiketicilerin belirli bir tirtint
satin almaya istekli olma olasihgim icerdiginden dolayr satin alma niyetinin gercek satmn alma
davranisindan once geldigi diistiniilmektedir (Lou ve Yuan, 2019). Ohanian (1991) ise uzman olarak
algilanan bir kaynagm, markaya yonelik daha fazla satin alma niyeti olusturabilecegi ileri
suriilmektedir. Literatiirde uzmanlik boyutunun sosyal medya ve fenomen pazarlamas: agisindan
tutum ve niyet {izerinde olumlu sonuclar dogurdugu gorilmiistiir (Lee ve Watkins, 2016; Schouten,
Janssen ve Verspaget, 2020; Sokolova ve Kefi, 2020; Masuda vd., 2022). Literatiirdeki bu bulgulardan
hareketle H6 hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

Hg: Fenomenin alamndaki uzmanhg, fenomenin tanitmis oldugu markaya yénelik satin alma niyetini anlaml ve
pozitif yonde etkilemektedir.

Yapilan calismalarda, kaynagin konuyla ilgili uzmanhgmin, kaynagin ikna seviyesini artirdigy
sonucuna ulasilmistir (Ohanian, 1991; Erdogan, 1999, s. 298). Bireyler, uzmanlarin goriislerine, uzman
olmayanlarin goriislerine gore daha fazla katilma egilimindedir (Horai, Naccari ve Fatoullah,
1974). Martensen, Brockenhuus-Schack ve Zahid (2018) uzmanligin, bir moda markas: fenomeninin
ikna kabiliyetini artirdigini  bulmustur. Ancak Balabanis ve Chatzopoulou (2019) ise giizellik
kategorisindeki fenomenlerin uzmanliginin, “satin alma etkisi” olusturamadigini gozlemlemistir. Till
ve Busler (2000) ise uzmanligin hem marka tutumu hem de satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu ileri stirmektedir. Ayrica Speck, Schumann ve Thompson (1988), uzman tinliilerin tanittig:
trtinlerin, uzman olmayan {inlilerin tanittigi trtinlere gore daha fazla hatirlandigr sonucuna
ulagmislardir. Bu nedenle, alaninda yetkin ve yiiksek uzmanliga sahip olarak algilanan bir {inltiniin,
uzmanlik diizeyi diisitk olarak algilanan bir {inliden daha ikna edici oldugu
varsayllmaktadir (Ohanian, 1991; Wiedmann ve von Mettenheim, 2021). Literatiirdeki bu bulgulardan
hareketle H3 hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

Hj: Fenomenin alanindaki uzmanhgi, fenomenin tamthgr markaya kars: tutumu anlaml ve pozitif yonde
etkilemektedir.
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Kaynak giivenilirligi, alicilarin bir kaynag: diiriist, samimi veya dogru olarak algilamasryla ilgilidir
(Giffin, 1967). Tiiketiciler, kaynagmn giivenilir olduguna inandiklarinda, kaynak tarafindan iletilen
mesajin da inandirici oldugunu varsaymaktadirlar (Hovland, Janis ve Kelley, 1953). Kaynagin
inanilirlig, iknanin ana faktorlerinden biridir (Han ve Chen, 2021). Bu nedenle pazarlamacilar, diirtist,
inanilir ve giivenilir olarak algilanan tinliileri tercih ederek giivenilirlik degerini arttirmay1 planlar
(Chen ve Dermawan, 2020, s. 103). Ttiiketiciler ilk olarak, kaynaktan (6rnegin tinlii bir kisiden) gelen
bilgilerin, kisisel tutum ve deger yargilar1 acisindan giivenilir olduguna kanaat getirmesi
gerekmektedir. Fenomenin kendisi ve sundugu bilgiler giivenilir olarak algilanir ise kullanicilarin
inanglariny, fikirlerini, tutumlarini ve davramislarini yiiksek oranda etkiler (Lim vd., 2017). Literattirdeki
bu bulgulardan hareketle H2 hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

Hy: Fenomenin giivenilirligi, fenomenin tamitti§r markaya kars: tutumu anlaml ve pozitif yonde etkilemektedir.

Fenomenlerin takipgiler tarafindan giivenilir olarak algilanmasi, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
etkili bir faktordiir. Lim (2017), Instagram fenomenlerinin giivenilirliginin ve gekiciliginin takipgilerin
satin alma kararlarini etkiledigini ortaya koymustur. Literatiirde giivenilirlik, diirtistlitk anlaminda da
kullanilmaktadir. Buna gore diirtist olarak algilanan bir kaynak, satin alma niyetini ve tutumlari olumlu
yonde etkiler (Goldsmith vd., 2000). Tiiketicilerin, giiven duydugu bir kaynaktan mesaj aldiginda
tutum, inang, fikir ve davranislarinin etkilendigi gézlemlenmistir (Byrne vd., 2003, s. 291). Ancak
Whitehead Jr (1968, s. 61), algilanan diiriistliigtin diistik seviyede oldugu 6rneklerde bu yarginin
dogrulugun savunulamayacagini ifade etmistir. Miller ve Basehart (1969) diiriistliigiin iletisim tizerine
etkisini arastirdi1 calismasinda, diiriist olarak algilanan bir kaynaktan gonderilen mesajinin, fikir
sahibi olunmayan kaynaga gore daha etkili oldugunu bulmuslardir. Yiiksek diirtistliige sahip olan
kaynaga, diirtist sifatinin yaninda iyi, gtivenilir, erdemli ve etik sifatlar1 da ytiklenmistir (Whitehead,
1968, s. 61). Ayrica Smith (1973), giivenilmeyen bir kaynagin diger biitiin 6zellikleri ne kadar iyi olursa
olsun akillarda celiski olusturacagindan, davranislari olumsuz yonde etkileyecegini ileri stirmiistiir
(Smith, 1973, s. 309). Literatiirdeki bu bulgulara dayali olarak H5 hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir:

Hs: Fenomenin giivenilirligi, fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin alma niyetini anlamli ve pozitif
yonde etkilemektedir.

Cekicilik, medya kisiligi olarak hizmet veren bireyin fiziksel veya sosyal gekiciligini tanimlar (Schiappa
vd., 2006). Sosyal iligki gelistirmeye benzer bir sekilde, bireylerin ¢ekici olan medya kisilikleriyle iliski
gelistirmeleri daha olasidir (Hoffner ve Buchanan, 2005). McGuire (1969), cekici olarak algilanan bir
kaynaktan gelen mesajin, iletisimin etkinligini arttirdigi ve bilginin kabuliinii kolaylastirdigim
savunmustur. Baruh ve Cemalcilar (2018) ise fenomenin ¢ok fazla goz oniinde olmasinin, gekiciligini
azaltacagini ileri stirmistiir. Petty vd. (1983) ise, cekici bir tinltintin, marka tutumu ve satin alma
niyetleri tizerinde olumlu bir etki olusturabilecegini 6ne stirmiislerdir. Literattirdeki bu bulgulardan
hareketle H1 hipotezi su sekilde gelistirilmistir:

Hi: Fenomenin gekiciligi, fenomenin tanmttigr markaya kars tutumu anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

Firmalar, tirtin tanitim1 ve reklamlarinda, fenomen aracilifiyla markaya yonelik bilinirlik, farkindalik,
tutum veya satin alma niyeti olusturmay1 amaglamaktadir. Ctinkii fenomen, ttiketiciyi yonlendirme
yetenegine sahip olabilecegi gibi tutum ve niyetleri de etki edebilmektedir. (Glucksman, 2017). Dion,
Berscheid ve Walster'in (1972) yapmus olduklari calismada, cekici olarak algilanan bireylere kars:
olumlu tutum gelistirildigini, ¢ekici bireylerin ideal kisilik 6zelliklerine ve sosyal becerilere sahip olarak
algilandiklarini tespit etmislerdir. Ohanian (1990, s. 42) ise dis goriintistin, kars1 taraf hakkindaki ilk
izlenim ve varilacak olan kani tizerinde etkili oldugunu ifade etmistir. Perloff (2010, s. 171), gekiciligin
kars: tarafin etki altina alinmasimi ve kabuliinii kolaylastirdigini iddia etmektedir. Ayrica cekici
insanlarin dzgiivenli olduklarindan dolay1 akici ve kendinden emin bir sekilde konustuklarmi, bu
sayede de ilettikleri mesajlarin anlasilir ve ikna edici oldugunu belirtmistir (Perloff, 2010, s. 171).
Cekicilik ikna edici iletisimin etkinligini arttirmaktadir. Bu etkinlik 6zdeslesme (identification) adi
verilen bir siirecle gerceklesir. Birey kendisiyle bagdastirdigi kaynaktan etkilenir ve bu etkileme
sonucunda bireyde davramns degisikligi meydana gelir (Kelman, 1961, s. 63). Ttiketici kimi zaman gekici
ve giiclii buldugu karakter ile kendini 6zdeslestirmek ister. Ozdeslestirilen karakter filmde, dizide,
klipte, okulda, ailede, is hayatinda olabilir. Onemli olan kisinin neden o karakter gibi olmak istedigi,
neden kendini onun yerine koymak istedigidir. Karakterin sahip oldugu o giic o kisiyi ¢ekici kilan
faktordiir. Karakteri cekici kilan o6zellikler, karakterin kabuliinii kolaylastirdigi gibi o karakterin
tanittig: tirtinlerin de kabulii kolaylastirmaktadir (Munnukka vd., 2016). Literatiirdeki bu bulgulardan
hareketle H4 hipotezi asagidaki gibi gelistirilmistir:

Hy: Fenomenin gekiciligi, fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin alma niyetini anlaml ve pozitif yonde
etkilemektedir.
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Markaya kars1 tutum ve satin alma niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin markayla ilgili, kisisel bir davranis egilimini ve bir tirtinii satin olma
olasiligini ifade eder (Kotler, 2012). Bir tirtine yonelik tutum, satin alma niyetinin en giivenilir gostergesi
olarak kabul edilir (Batra ve Ray, 1986). Fenomenlerin 6zelliklerine bagli olarak tamitmis olduklar:
markaya karsi takipcilerinin olumlu tutum gelistirdigini gosteren ¢alismalara rastlanmaktadir (Silvera
ve Austad, 2004; Jin, Muqaddam ve Ryu, 2019, Nafees vd., 2021). Cesitli calismalarda ise tiiketicinin
markaya yonelik gelistirdigi bu olumlu tutumlar ile yine fenomenlerin tanitmis oldugu markaya
yonelik satin alma niyetleri arasinda olumlu iliskiler bulunmustur (Jin ve Ryu, 2020; Nafees vd., 2020;
Libunao vd., 2022). Literattirdeki bu bulgulardan hareketle H7 hipotezi su sekilde gelistirilmistir.

H7: Fenomenin tamttii markaya karsi tutum, fenomenin tamtms oldugu markaya yonelik satin alma niyetini
anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir.

Calismanin amaci dogrultusunda kaynak giivenilirligi boyutlar: ile markaya kars: tutum ve satin alma
niyeti iligkisini belirlemeye yonelik gelistirilen arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmektedir.

Mesaj kaynag olarak
fenomenin giivenilirligini
etkileyen unsurlar

Fenomenin .
cekiciligi Fenomenin
tanuttig
markaya karsi

tutum

Fenomenin
giivenilirligi )
Fenomenin
tanitti1
markaya
yonelik satin
alma niyeti

Fenomenin
alanindaki
uzmanligt

Sekil 1: Aragtirma Modeli
Kaynak: Yazarlar tarafindan gelistirilmistir.

Sekil 1'de yer alan bu arastirma modeline dayali olarak, mesaj kaynag: olarak fenomenin giivenilirligini
etkileyen ti¢ unsurun yani fenomenin cekiciligi, fenomenin gtivenilirligi ve fenomenin alanindaki
uzmanlig1 boyutlarinin, fenomenin tanittigi markaya karst tutum ve fenomenin tanitmis oldugu
markaya yonelik satin alma niyeti tizerindeki etkisi test edilmek istenmistir.

Arastirma yontemi, 6rneklem ve veri toplama siireci

Nicel veriler kullanilarak pozitivist bir yaklasimin benimsendigi bu ¢alismada, problem tanimlanarak
ortaya koyulduktan ve arastirma modeline dayali olarak hipotezler olusturulduktan sonra, kesin sonug
arastirmalari tiirlerinden biri olan, tanimlayici arastirmaya ait kesitsel arastirma tiirti benimsenmistir.
Arastirmanin evrenini, Instagram tizerinden {iirtin tanitan en az bir fenomeni takip eden Karabiik
Universitesi 6grencileri olusturmaktadir. Arastirmada, tiniversite grencilerinin segilmesinin nedeni,
Instagram’1 aktif kullanan Z kusaginin temsilcileri olmalaridir. Ayrica, yakin zamanda is hayatina
atilarak onemli bir potansiyel tiiketici kitlesini olusturacak olmalaridir. Ancak, evrene ulasmak zaman
ve maliyet kisitlar1 nedeni ile mimkiin olmadigindan arastirma o6rneklem ile simirlandirilmstir.
Instagram’dan en az bir fenomeni takip eden tiiniversite dgrencilerine iliskin 6rnekleme gercevesi
bulunmadigindan dolay1 calismada kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Google formlar
tzerinden  olusturulan anket formu, 2021 yilmin Nisan ve  Eylil aylarinda
“https:/ /forms.gle/SILD6SkVBRCk44Zg6” linki tizerinden alt1 aylik bir stiregte uygulanmustir. Veri
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toplama siireci sonunda toplam 464 adet anket elde edilmistir. Toplanan anketlerden eksik ve hatali
doldurulanlar bulunmamaktadir. Ancak katilimcilara “Instagram'da ara sira tirtin tanitan ve ¢ok sayida
takipgisi olan fenomenleri takip edip etmedikleri” soruldugunda 121 katilimcinin “Hayir” cevabi
vermesi nedeniyle bu anketler degerlendirmeye alinmamuistir. Analize dahil edilen toplam anket say1s1
343 olarak gerceklesmistir.

MacCallum, Widaman, Zhang ve Hong (1999), ornek biiytikliigtiniin oran kurali temel alindiginda
Olgekteki ifade sayisinin en az 3, 5 ya da 10 kat1 arasinda olmas: gerektigini belirtmislerdir. Oran
kuralina gore, calismada yer alan 24 Likert ifadenin karsilamasi gereken 6rneklem hacmi 10 katina gore
240 olmahdir. Orneklem hacminin kargilamasi gereken bu sinirlar dikkate alindiginda;
degerlendirmeye alman 343 anketin gereken orneklem hacmini sagladigl gortilmiistiir. Elde edilen
orneklemin, bu kurallarin ¢ogunu sagladigt ve bu 6érneklem biiyiikliigiiniin arastirmanin istatistiksel
analizleri icin yeterli oldugu yargisina ulasilmistir.

Arastirma modelinde yer alan degiskenlerin olctilmesi igin ©ncelikle literatiir taramas: yapilmis
ardindan da bu degiskenlerin 6lctilmesinde kullanilan ifadeler belirlenmistir. Bu ifadeler Tiirkge'ye
cevrilir iken Ingilizce dil yeterliligine sahip ti¢ pazarlama akademisyeni tarafindan kontrol edilmistir.
Bu kontrollerden sonra, gerekli minor diizeltmeler yapilarak ifadeler anlasilir ve calisma amacma
uygun hale getirilmistir. Anket formunda ilk olarak, katilimcilarin Instagram kullanimina yo6nelik
bilgilerini toplamaya yonelik 3 soru sorulmustur. Ardindan, modelde yer alan degiskenleri dlgmeye
yonelik ti¢ 6lgek yer almaktadir. Bu ti¢ 6lcek toplam 24 Likert (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum) ifadeden olugsmaktadir. Kaynak giivenilirlii modelinde yer alan kaynagmn cekiciligi,
givenilirligi, uzmanlig degiskenlerine ait 6lgekler ile fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik
tutum ve satin alma niyeti 6lgeklerine ait ifadeler Tablo 1’de yer alan kaynaklardan uyarlanmustir.

Tablo 1: Olgek Kaynaklari

Degiskenler ifade sayis1  Kullanilan Kaynaklar

Fenomenin gekiciligi 5 Ohanian (1990), Ohanian (1991), Eisend (2006), Djafarova ve

Fenomenin giivenilirligi 5 Rushworth (2017), Miiller, Mattke ve Maier (2018), Belanche vd.

Fenomenin uzmanhig1 4 (2021)

Fenomenin tanmittigi markaya karst 5 Osgood ve Tannenbaum (1955), Spears ve Singh (2004), Freberg,

tutum Graham, McGaughey ve Freberg (2011), Dhanesh ve Dhanesh ve
Duthler (2019), Nafees vd. (2021).

Fenomenin tanitmis oldugu markaya 5 Holzwarth, Janiszewski ve Neumann (2006), Kumar, Lee ve Kim

yonelik satin alma niyeti (2009), Abzari, Ghassemi ve Vosta (2014), Hwang ve Zhang, (2018),
Khodabandeh ve Lindh (2021), Jansom ve Pongsakornrungsilp
(2021).

Son olarak da katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait 5 soruya (cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir
durumu ve medeni durum) yer verilmistir. 40 katilimci ile gerceklestirilen pilot uygulama sonrasi
alman geri bildirimlere dayali olarak ankete son hali verilmistir. Boylece sorular daha anlasilir ve
Olgiilmek isteneni veren bir yapiya kavusmustur. Bu calismada, arastirma modelini olusturan her bir
degiskene ait 6lgeklerin kavramsal faktorlerini aragtirmak igin ilk olarak SPSS 22 programu ile Agiklayici
Faktor Analizi-AFA (EFA-Exploratory Factor Analysis) yapilmistir. Daha sonra AMOS 22 yardimu ile
arastirma modelini test etmek iizere iki asamal1 bir siirec benimsenmistir. Ilk asamada 6lciim modeli
i¢in Dogrulayic1 Faktor Analizi-DFA (CFA-Confirmatory Factor Analysis) son asamada ise Yapisal
Esitlik Modellemesinden-YEM (SEM-Structural Equation Modeling) yararlanilmistir.

Verilerin analizi ve bulgular

Tanmimlayici istatistikler

Katilimcilarin demografik 6zellikleriyle ilgili bilgiler Tablo 2’de gosterilmistir.
Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Veriler

Demografik Ozellikler f % Demografik Ozellikler f %
Cinsiyet Kadin 237 69,0 Gelir 2.500 TL alt1 181 52,8
Erkek 106 31,0 Diizeyi 2.501 -5.000 TL 87 25,4
Yas 18-22 282 82,2 5.001 - 7.500 TL 37 10,8
23-27 40 11,7 7.501 -10.000 TL 23 6,7
29+ 21 6,1 10.000 TL + 15 44
Egitim Durumu On lisans 74 21,5 Medeni Bekar 306 89,3
Durum
Lisans 232 67,7 Evli 37 10,7
Lisans iistii 37 10,8
Toplam 343 100 343 100
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Katilimcilar tniversite 6grencilerinden olustugundan dolayr demografik o6zellikleri de buna gore
sekillenmektedir. Katiimcilarin %69"u kadin, %82,2’si 18-22 yas araliginda, %67,7’si lisans dgrencisi,
%89,3'ti bekar ve %52,8’i de 2500 TL'nin altinda gelire sahiptir. Tablo 3'te katilimcilarin Instagram

kullanimina yonelik istatistikleri yer almaktadir.

Tablo 3: Katilimcilarin Instagram Kullanim Tercihleri

f %
Instagram'da tirtin tanitan fenomenleri takip etme Evet 343 759
durumu Hayir 121 26
Toplam 464 100
0-30 dk 27 7,9
30 dk -1 saat aras1 62 18,1
1-2 saat aras1 82 239
Instagram’da giinde ortalama gecirilen stire 2-3 saat arasi 79 23,0
3-4 saat aras1 52 15,2
4 saatten fazla 41 12,0
Toplam 343 100,0
Hic 26 76
Ayda 1-2 kez 175 51,0
Cevrimici alisveris yapma siklig1 Ayda 34 kez 74 216
Yilda 1-2 kez 41 12,0
Yilda 3-4 kez 27 7,9
Toplam 343 100,0

Katilimcilari; %73,9unun Instagram’da tirtin tamitan bir fenomeni takip etmesi, %74,1'inin
Instagram’da gtinde bir saatten fazla vakit gecirmesi, %72,6’sinin ayda bir online alisveris yapmasi
sosyal medya platformlarimin tiiketiciye reklam mesaji iletimi agisindan ne kadar énemli oldugunu

gostermektedir.

Aciklayic faktor analizleri

Arastirma ornekleminde yer alan 24 ifadenin, faktoér yapisini ortaya ¢ikarmak icin Aciklayict Faktor
Analizi (AFA) yapilmistir. Faktor analizi sonucunda ifadelerin faktor ytikleri, Cronbach’s Alpha ve
agiklanan varyans degerleri Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4: Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuglar:

ifadeler Ortalama Faktér Cronbach Agiklanan
katilim yiikii Alfa varyans %

Fenomenin Cekiciligi (CE) 0,912 18,198

CE1-Takip ettigim fenomeni ¢ekici buluyorum 3,34 0,670

CE2-Takip ettigim fenomeni sempatik buluyorum 3,51 0,844

CE3-Takip ettigim fenomeni nazik ve zarif buluyorum 3,43 0,780

CE4-Takip ettigim fenomoni tarz ve sik buluyorum 3,61 0,857

CE5-Takip ettigim fenomeni kendime yakin buluyorum 3,15 0,521

Fenomenin Giivenilirligi (GU) 0,947 17,492

GUI1-Takip ettigim fenomeni giivenilir buluyorum 3,17 0,850

GU2-Takip ettigim fenomeni diirtist buluyorum 3,10 0,893

GU3-Takip ettigim fenomeni samimi buluyorum 3,32 0,633

GU4-Takip ettigim fenomeni itimat edilir buluyorum. 3,12 0,733

GUbS-Takip ettigim fenomenin soylediklerini onemsiyorum 2,99 0,446

Fenomenin Uzmanlig1 (UZ)

UZ1-Takip ettigim fenomen alaninda uzmandir 2,88 0,577 0,932 15,445

UZ2-Takip ettigim fenomen isinde tecriibelidir 3,16 0,697

UZ3-Takip ettigim fenomen yeteneklidir 3,37 0,882

UZ4-Takip ettigim fenomen beceriklidir 3,32 0,864

Fenomenin Tanitt131 Markaya Kars1 Tutum (TU)

TU1-Fenomen tanitti1 markanin faydali oldugunu diisiiniiriim 3,08 0,620 0,954 14,714

TU2-Fenomenin tanittig1 marka hosuma gider 3,11 0,840

TU3-Fenomenin tanittig1 markaya kars: olumlu duistintirtim 3,12 0,929

TU4-Fenomenin tanittig1 markanin iyi oldugunu distuntiriim 3,13 0,927

TUS5-Fenomenin tanitt1g1 markay: satin almak iyi bir fikir 2,87 0,713

Fenomenin Tanittig1 Markaya Yoénelik Satin Alma Niyeti (NI)

Ni2-Fenomenin tanittig1 tirtinii faydali bulursam satin alacagim 3,57 0,821 0,929 12,305

Ni4-Fenomenin tanittig1 iiréine yonelik olumlu yorumlar varsa bende 3,62 0,912

satin almayi diistiniiriim

NIi5-Fenomenin tanittig1 iiriinii begenirsem satin almayi diisiiniiriim 3,61 0,884

Cronbach Alpha=0,969; KMO: 0,743; Aciklanan Toplam Varyans: % 78,154
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Bes ifadeden olusan niyet dlceginde, faktor yapisini bozdugundan dolayr Ni1 (0,613) ve Ni3 (0,551)
kodlu ifadelerin ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Bu faktor ytikleri tutum boyutunun altinda toplanarak
faktor dagilimini bozmaktadir. Bu faktorler farkli kombinasyonlar seklinde ¢ikarildiginda da faktor
uyumunu ve dagilimini bozmaktadir. Ayrica bu faktorler atilmadan 6nce tiim modele ait DFA igindeki
tepkileri de kontrol edilmistir. Bu kontrollerde 6l¢tim modelini icinde modifikasyon indekslerini ve
uyum iyiligi degerlerini bozdugu goriilmistiir. Bundan dolay1, Ni1 ve Ni3 ifadelerinin niyet bagimlt
degiskeninden ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Tum 6lgeklerin Cronbach’s Alpha degerleri 0,80 nin
tizerinde ¢ikmis olup anketin 6l¢mek istenilen konu hakkinda giivenilir bir yapida oldugu soylenebilir.
Ayrica KMO (0,953) ve Bartlett’s Test of Sphericity sonuglarida (8196,235; p=0,000) istenen degerleri
sagladigindan dolay veri setinin analize uygun oldugu goriilmiistiir (Alturusik, Ozdemir ve Torlak,
2020, s. 184).

Dogrulayici faktor analizi

Arastirma modelindeki her bir faktorii olusturan ifadelere, AFA uygulanarak olgeklerin kavramsal
faktorleri belirlenmis ve 6lgeklerin giivenilirlikleri Cronbach’s Alpha katsayisi ile degerlendirilmistir.
Bu kisimda ise AFA'nin saglamast icin yapilan DFA’da “CE1” ifadesine yonelik regresyon katsayisinin
diisiik olmasi nedeniyle bu ifade gikartilmustir. Ayrica modifikasyon degerleri incelendiginde GU1-
GU2, UZ3-UZ4, TU3-TU4 ifadelerine ait hata terimlerinin birbirleriyle iliskide olmasindan dolay1
aralarinda kovaryans olusturulmustur. Gerekli diizenlemelerin ardindan DFA sonucunda elde edilen
verilerin kabul edilebilir uyum iyiligi araliginda oldugu goriilmiistiir (Fornell ve Larcker, 1981; Brown
ve Cudeck, 1993; Hu ve Bentler, 1999). Daha sonra DFA ile 6l¢eklerin gegerlilikleri ve uyum iyilikleri
test edilmistir. Modelin gtivenilirligini gosteren CR (Composite Reliability = Birlesik Guivenilirlik; CR>
0,70) ve AVE (Average Variance Extracted = Cikarilan Ortalama Varyans; AVE> 0,50) degerleri ile
modelinin uyum iyiligini gosteren degerler Tablo 5'te sunulmustur.

Tablo 5: Yapisal Modele Ait AVE ve CR Degerleri

Degiskenler CR AVE
Uzmanlik 0,925 0,755
Cekicilik 0,906 0,707
Giivenilirlik 0,944 0,772
Tutum 0,952 0,800
Niyet 0,931 0,817

Uyum iyiligi degerleri: x2=467,575, DF =176, CMIN/DF=2,657, RMSEA=0,070, GFI=0,889, AGFI=0,855, CFI=0,963, TLI=0,956

Yakinsak gecerliliginin saglanabilmesi icin tiim AVE degerlerinin 0,5'den ve tiim CR degerlerinin
0,7’den biiytik olmas: gerekir (Gefen, Straub ve Boudreau, 2000). Tablo 7'de gosterildigi gibi, tiim
degerler kabul edilebilir kriterleri asmaktadir. Birlesik giivenilirlikler 0,906 ile 0,952 arasinda degiserek
0,7 smur diizeyini asmustir. Cikarilan Ortalama Varyanslar 0,707 ile 0,817 arasinda degiserek 0,5 smir
diizeyini asmistir. Ayirt edici gegerlilikte ise, yapilar arasindaki korelasyon katsayilari ile AVE
degerlerinin karekokleri karsilastirilir. Yapilar arasindaki korelasyon degerlerinin, AVE degerlerinin
karekoklerinden diisiik olmasi gerekir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 4’de korelasyon katsayilar1 ve
AVE karekok degerleri gosterilmektedir. Tablo 6’da modeldeki degiskenlere ait ortalama, standart
sapma, korelasyon ve ¢ikarilan ortalama varyansin karekokii (AVE) degerleri yer almaktadir.

Tablo 6: Olgiim Modelinin Ayirt Edici Gegerlik Sonuglart

Yapilar Uzmanlik  Cekicilik  Giivenilirlik Tutum  Niyet
Uzmanlik 0,869

Cekicilik 0,669** 0,841

Giivenilirlik 0,802** 0,811** 0,879

Tutum 0,784** 0,648** 0,766** 0,894

Niyet 0,583** 0,653** 0,615** 0,707** 0,904
Ortalama 4,778 4,616 4,362 4,261

Standart sapma 0,450 0,687 0,774 0,813

Not: ** p < 0.01; AVE'nin karekokii kosegende kalin olarak gosterilmistir

Tablo 6'ya gore uzmanlik, gekicilik, giivenilirlik, tutum ve niyet degiskenleri arasinda pozitif bir iligki
vardir. Her bir faktor icin AVE'nin karekokii diger faktorlerin korelasyon katsayilarindan 6nemli 6lgiide
daha biytiktiir ve iyi ayirt edici gegerlilik gostermektedir (Gefen vd., 2000). Boylece, tim o6lcekler
guvenirlik, yakinsak gecerlilik ve ayirt edici gegerliligi gostermistir. Ayrica uyum iyiligi degerlerinin de
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belirlenen referans degerlerinin {izerinde ¢ikmis olmasi DFA sonrasinda yol analizine gegilebilecegini
gostermektedir.

Yapisal model ve hipotezlerin test edilmesi

DFA sonuglarina gore 6lgiim modelinin gegerli oldugu goriilmiistiir. Olgtim modeline iliskin giivenirlik
ve gecerligin saglanmasinin ardinda yapisal esitlik modeline gecilmistir. Yapisal modelin yol analizine
iliskin AMOS ekran goriintiisii Sekil 2'de verilmistir.

13
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Sekil 2: Arastirmanin Yapisal Modeli

Yol analizi sonucunda elde edilen uyum indekslerinin, literatiirde kabul gormiis olan degerleri
karsilayarak kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Tablo 7’de arastirmanin yapisal
modeline iliskin hipotez test sonuglar1 ve uyum iyiligi degerleri yer almaktadir. Ayrica standardize
regresyon katsayilari, anlamlilik (p) degerleri ve R2 degerleri yer almaktadir.

Tablo 7. Hipotez Sonuglar:

Hipotezler Yollar R2? Standart Anlamlilik Standart Sonug
Regresyon (p) Hata
Katsayilar1
H1 Tutum<---Cekicilik 0,64 0,062 0,390 0,070 Ret
H2 Tutum<---Giivenilirlik 0,328 il 0,086 Kabul
H3 Tutum<---Uzmanlik 0,463 il 0,072 Kabul
H4 Niyet<---Cekicilik 0,57 0,405 x 0,084 Kabul
H5 Niyet<---Giivenilirlik -0,096 0,258 0,103 Ret
Hé6 Niyet<---Uzmanlik -0,014 0,865 0,090 Ret
H7 Niyet<---Tutum 0,526 sl 0,079 Kabul

Not: ***p <0,001; Uyum iyiligi degerleri: x2= 492,487, DF=176, CMIN/DF= 2,798, p= 0,000, RMSEA= 0,073, GFI= 0,883,
AGFI= 0,847, CFI= 0,960, TLI= 0, 952
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Tablo 7’de Yapisal Model’e ait uyum iyiligi degerlerinin istenen aralikta oldugu ve modelin iyi uyum
sergiledigi gortilmektedir. Ayrica, H1, H5 ve H6 hipotezleri hari¢ diger hipotezler kabul edilmistir.
Standardize regresyon katsayilari incelendiginde, fenomenin gekiciliginin fenomenin tanittigi markaya
kars1 tutum tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bulunamamuistir. Ayrica fenomenin tanittig1
markaya yonelik satin alma niyeti tizerinde fenomenin giivenilirligi ve uzmanliginin istatistiksel olarak
anlaml bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Fenomenin tanmitmis oldugu markaya yonelik tutum
tizerinde ise, fenomenin uzmanlik ve giivenilirlik ozelliklerinin, pozitif yonde anlamli etkisi
bulunmustur. Markaya yonelik satin alma niyeti tizerinde ise fenomenin cgekicilik 6zelliginin ve
markaya karsi olusan tutumun anlamh ve pozitif bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. R?2 degerleri
incelendiginde ise; fenomenin ¢gekiciligi, gtivenilirligi ve uzmanlig1 degiskenlerinin, fenomenin tanittig1
markaya kars1 tutumu agiklama oram %64 iken fenomenin gekiciligi, giivenilirligi ve uzmanhg ile
tanittig1 markaya kars1 tutumun, satin alma niyetini agiklama orani %57 olarak hesaplanmustir. Sonug
olarak, fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik tutum olusturmada, fenomenin alanindaki
uzmanlig1 ve giivenilirligi en 6nemli iki faktor iken fenomenin tanitmis oldugu markaya yonelik satin
alma niyeti olusturmada ise fenomenin cekiciligi ve markaya karsi olusan tutum en énemli faktorlerdir.

Sonug, tartisma ve oneriler

Dijital cagin baslangici olarak kabul edilen Covid-19 salgini, dijitallesmeye dair biitiin gostergeleri bir
ust seviyeye tasimistir. Sosyal medya kullanici sayisi ve kullanim stiresindeki artis da bu gostergelerden
biridir. Insanlar, artik televizyon ekranlarindan daha cok telefon ekranlarina bagiml hale gelmistir.
Ancak ¢ogu zaman tek yonlii ve geleneksel bir iletisim kanali olarak, televizyonlarin hala ¢ok giiglii bir
iletisim kanali oldugu unutulmamalidir. TV dizilerinin kimi zaman Youtube {izerinden daha fazla
izlendigi, hatta dizinin yayin saatinde dizi hakkinda ytizbinlerce Tweet atildigl, bunun 6nemli bir
gostergesidir. Siyasetciler, cogu zaman gerekli aciklamalar1 Twitter tizerinden, sanatcilar yeni ¢ikan
sarkilarininim tanitimin1 Youtube tizerinden, TV kanallar1 haberlerini sosyal medya da yer alan
goriintiiler tizerinden yapabilmektedir. Sosyal medyanin olmadigi dénemlerde TV’den &grenilen
haberlerin, olaylarin kritigi ancak bir araya gelebilen insanlar arasinda yapilabilmistir. Ancak bugiin
insanlar sosyal aglar sayesinde bir araya gelmeden de aninda duygu ve diistincelerini milyonlar ile
paylasabilmektedir. Insanlar hicbir dénemde birbirlerinin duygu, diisiince ve yasam tarzindan bu
derece haberdar olmamustir.

Internetin giicti sayesinde sosyal medyanin herkese esit sekilde sunmus oldugu aninda yayin
yapabilme ve paylasabilme imkan her bir bireyi tek basina bir medya patronu yapmustir. Giintimiizde
ulusal yayin yapan bir medya kanalinda ekranlara ¢ikmak hi¢ kolay degildir. Ancak bugiin isteyen
herkes kendi kanalinda (6rn: Youtube, Instagram vb.) yonetmen, senarist, yapimci, sunucu, oyuncu,
sarkici, muhabir ya da tinlii olabilmektedir. Ornegin futbol yetenegi olmayan bir kisi sosyal medya
kanal1 sayesinde tinlii bir futbolcu olamaz. Ancak, futbola dair begenilen paylasim ve yorumlari
sayesinde milyonlarca takipgiye veya izleyiciye ulasarak ¢cogu futbolcudan daha taninir hale gelebilir.
Bu nedenle takipgisini sayisini arttirmak isteyen fenomenler ilgi cekici igerikler tiretmek zorundadir.
Bunu yaparken de takipgileri tarafindan nasil algilandiklar1 ¢ok 6nemlidir. Ciinkii reklam verenler,
fenomenlerin sadece takipgi sayilar: ile degil takipgileri tizerindeki etkisi ve etkilesim gtigleri ile de
ilgilenmektedir.

Sosyal medyanin sunmus oldugu bu imkanlar tinlii olabilmeyi televizyonun hegemonyasindan
cikartmistir. Artik sosyal medyanin fenomen adi verilen kendi tinliileri bulunmaktadir. Sosyal
medyanin ve fenomenlerin/influencer gordiigii yogun ilginin farkinda olan markalar ise bu firsati
degerlendirerek fenomenler tizerinde tiiketici kitlelerine trtinlerinin tamitimini ve pazarlamasimi
yaptirmak istemektedir. Bugiin, markalar tarafindan sosyal medya platformlarinda ytirttiilen
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin en O©nemli araglardan biri olarak fenomen pazarlamasi
goriilmektedir. Milyonlar1 asan izlenme oranina ya da takipgi sayisina ulasabilen fenomenlerin etki
glicleri giderek artmistir. Bu gtictin farkinda olan markalar, TV reklamlarina gore daha ucuz hatta kimi
zaman daha etkili olan bu yontemi tercih etmeye baslamistir. Sosyal medya kullanim stiresi arttik¢a
giderek giiclenen fenomenler artan bu giigleri sayesinde hem giivenilirliklerini pekistirmekte hem de
kendilerine benzemeye calisan bir kitle olusturmaktadirlar.

lletisim stirecinde paylasilan mesajlarin inandiriciligini ve ikna ediciligini belirleyen en 6nemli
unsurlardan biri de kaynagin sahip oldugu 6zelliklerdir. Sosyal medya tizerinden milyonlarca takipgciye
ve izleyiciye ulasabilen fenomenlerin bir kaynak olarak sahip oldugu ozellikler gonderdikleri
mesajlarin etki giiciinii tayin etmektedir. Tam bu noktada, markalarda tiiketicilerine etki giicii yiiksek
mesaj gonderebilecek fenomenleri aramaktadir. Ohanian (1990) mesaji gonderen kaynagin ti¢ 6zelligine
dikkat ¢cekmistir. Kaynagin sahip olmasi gereken bu ti¢ 6zellik; cekicilik, giivenilirlik ve uzmanliktir.
Fenomenin sahip olmasi gereken bu o&zellikleri kaynak giivenilirligi modeli (Hovland ve Wiess,
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1951; McGuire, 1969; Ohanian, 1991) agisindan incelendiginde; fenomenin bir kaynak olarak hangi
ozelliginin markaya karsi tutum ve satin alma niyeti olusturmada daha etkili oldugu sorusunu akla
getirmektedir. Buna gore elde edilen sonuglar, 6nceki arastirmalarin bulgulariyla uyumlu olarak,
fenomenin alanindaki uzmanhgimin ve giivenilirliginin markaya karsi tutum olusturma tizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugunu gostermektedir (Lim vd., 2017; Xiao vd., 2018). Fenomenin
tanitmis oldugu markaya yonelik satin alma niyeti tizerinde ise markaya karsi olusan tutumun ve
fenomenin gekicilik 6zelliginin pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir (Evans vd., 2017;
Lim vd., 2017, Weismueller, 2020). Fenomenin g¢ekicilik boyutunun tek basina, satin alma niyetini
anlamli ve pozitif olarak etkiliyor olmasi da bu sonucun literatiirdeki bulgulardan ayrismasina neden
olmaktadir (Lafferty vd., 2002; Lee ve Koo, 2015).

Calismanin bulgulari, fenomen pazarlamay1 kullanmak isteyen pazarlamacilara ve reklamcilara,
markaya karsi tutum olusturmada, fenomenin giivenilir ve alaninda uzman olmasin gerektigini, satin
alma niyeti olusturmada ise fenomenin gekici olmasi gerektigini ortaya koymas: agisindan 6nem arz
etmektedir.

Kaynak giivenilirliginin, tiiketiciler tizerindeki roluiyle ilgili olarak, onceki arastirmalar, kaynak
giivenilirliginin, tiiketicilerin reklamlara ve markalara yonelik tutumlar: ile marka degeri algilarim
etkiledigini ortaya koymustur (Dwivedi vd., 2015, Munnukka vd., 2016). Yapilan bazi ¢alismalarda
kaynak giivenilirligi unsurlarinin marka farkindaligi ve bilinirliligi tizerinde etkili olduguna dair
sonugclara ulasmistir (Chakraborty ve Bhat, 2018; Lou ve Yuan, 2019). Ayrica arastirmanin bulgulari,
onceki calismalar ile benzer olarak tinliilerin uzmanlik, giivenilirlik ve gekicilik gibi baz1 6zelliklerinin
tiiketicilerin markaya karsi tutum ve satin alma niyetleri tizerinde olumlu etkiler olusturdugunu
gostermistir (Lafferty vd., 2002; Lee ve Koo, 2015).

Calismanin 6rnekleme ve veri toplama yontemlerinden kaynaklanan belirli kisitlar1 bulunmaktadir. Bu
nedenle ¢alismanin sonuglar1 genellenememektedir. fleriki calismalarda, fenomenin trettigi icerik
kalitesi, fenomenin takipgileri ile olan etkilesim diizeyi ve fenomenin tanitacagi marka ile olan uyumu
degiskenlerinin, markaya kars1 tutum tizerindeki etkisi arastirabilir.
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