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Ozet

Instagram’in hizli biiytimesi ve popiiler olmasi bu platformda fenomen olarak tabir edilen ve dijital
diinyanin yeni {nliileri olarak bilinen kisilerin ortaya c¢ikmasma zemin hazirlamistir. Mevcut
arastirma da Instagram fenomenleri tizerine gergeklestirilmistir. Arastirmanin temel amact
Instagram fenomenlerinin giivenilirlik, uzmanlik ve cekicilik ozelliklerinin, tiiketicilerin marka
tutumu, satin alma niyeti ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama davrams: tizerinde etkisinin
olup olmadigini belirlemektir. Bu amagla hazirlanan elektronik anket formu 15.11.2018 - 22.11.2018
tarih araliginda Y jenerasyonu olarak bilinen 18-38 yas araliginda yer alan 470 Instagram
kullanicisina uygulanmustir. Elde edilen verilerin analizi neticesinde Instagram fenomenlerinin
glivenilirlik ve cekicilik 6zelliklerinin marka tutumu, satin alma niyeti ve elektronik kulaktan
kulaga pazarlama davrams: tizerinde olumlu etkisinin oldugu ancak uzmanlik 6zelliginin marka
tutumu, satin alma niyeti ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama davranisi tizerinde anlamli bir
etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir.
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Abstract

Instagram's rapid growth and popularity has paved the way for the emergence of the so-called
influencer, known as the new celebrities of the digital world. The current research was carried out
on the Instagram Influencers. The main purpose of the study is to determine whether the
trustworthiness, attractiveness and expertness features of Instagram influencers have an effect on
consumers' brand attitude, purchasing intention, and electronic word of mouth. Electronic
questionnaire form which was prepared for this purpose was applied to 470 Instagram users
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betwen the age of 18-38 years known as Y generation between 15.11.2018-22.11.2018. As a result of
analysis of the obtained data, it was found that while trustworthiness and attractiveness have
positive effect on brand attitude, purchase intention and Word of mouth, expertness has no
significant effect.

Keywords: Instagram, Influencer, Trustworthiness, Attractiveness, Expertness.
Jel Codes: M30, M39

Giris

Diinya hizli bir degisim ve gelisim icerisindedir. Bu degisim ve gelisimin beraberinde
getirdigi rekabet, genelde isletmeleri ve 6zelde ise isletmelere ait markalar1 bir savas
igerisine itmektedir. Dolayisi ile isletmeler bu savastan galip ¢ikmak icin muiisterilerine
ulasmada farkli pazarlama kanallar1 ve iletisim yontemleri kullanmaktadir. Pazarlamanin
cikis stirecinde miisteriler biraz daha geri planda kalirken, giiniimiizde miisteriler
pazarlamanin merkezinde bulunmakta ve arttk miisterilerin istek ve ihtiyaclar1 daha
fazla dikkate alinmaktadir. Son dénemlerde sik sik ifade edildigi gibi, yeni miisteri
kazanmak, var olan miisteriyi elde tutmaktan daha pahali oldugu i¢in (Kotler, 2005: 90)
mevcut miusteri ile siirekli iletisim halinde olmak gerekmektedir. Giintimiiz internet
caginda ise bu iletisim siirecinin gerceklestigi kanallardan biri de sosyal medya
platformlaridir. Sosyal medya platformlarinin ¢ogalmasi ve dnem kazanmasiyla markalar
miisterileriyle Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal medya platformlar1 araciligiyla
iletisim kurmaktadir. Yapilan arastirmalara gore Diinya’da ve Tiirkiye’de en fazla
kullanulan sosyal medya platformlar1 sirasiyla Instagram, Facebook ve Twitter
seklindedir. Gliniimiizde ise en hizli biiyliyen sosyal medya platformu Instagram’dir
(Garifova, 2016: 134). Instagram’in bu kadar ¢ok kullaniciya sahip olmasi ve popiiler
olmasi, bu platformda “Fenomen” olarak tabir edilen kisilerin ortaya ¢ikmasina zemin
hazirlamistir. Giin gegtikce daha fazla duyulan fenomen terimi, fikir, diisiince ve
davraniglarina diger insanlara gore daha fazla deger verilen kisi olarak
tanimlanmaktadir. Fenomen kelimesi bazi kaynaklarda fikir lideri, baz1 kaynaklarda
kanaat onderi, baz1 kaynaklarda ise etkileyici olarak ifade edilmistir. Bu arastirmada ise
fenomen terimi kullanilacaktir.

Fenomenlerin bu kadar énem kazanmasi etkileyici pazarlamanin da ortaya ¢ikmasini
saglamistir (Ewers, 2017: 4). Etkileyici pazarlama faaliyetlerinin artmasiyla fenomen
terimi, “Sosyal Medya Fenomeni”, “Instagram Fenomeni” seklinde kullanilmaya
baslanmustir. Instagram fenomeni, Instagram platformunda yiiksek takipgi sayisina
sahip, bu takipgiler tarafindan sevilen, hayran olunan, fikir ve bilgisine 6nem verilen
kisilerdir. Instagram fenomenleri tirettikleri fotograf ve video gibi icerikleri paylasarak
takipgileri ile iletisim kurmakta, paylasilan bu igerikler elektronik kulaktan kulaga
pazarlama ile farkli kisilerle paylasilmakta ve boylelikle Instagram fenomenlerinin
takipci sayist daha da artmaktadir. Instagram fenomenlerinin bu sekilde ©6nem
kazanmasi, markalarin dikkatini ¢ekmis ve markalar iiriin ve hizmet tanitimlarinda
Instagram fenomenlerini kullanmaya baslamislardir. Onceleri herhangi bir markanmin
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reklaminda sanatgi, futbolcu, uzman gibi tinliiler kullanilirken, giintimtiizde tirtin tanitim
ve reklamlarinda Instagram fenomenleri aktif olarak yer almaktadir. Mevcut veya yeni
bir trtin ve hizmetin tanitimi Instagram fenomeni araciligi ile yapilmakta ve boylelikle
ilgili taniim mesaji sosyal medya tizerinden bir¢ok takipgiye (tiiketiciye) direkt olarak
ulastirlmaktadir. Instagram fenomeninin paylastigi bu tamitici reklam iceriklerine,
fenomenin ozelliklerine gore tiiketiciler olumlu ya da olumsuz reaksiyon gostermektedir.
Literattir incelendiginde reklamlarda tinli kullanimmin etkilerini belirlemeye yonelik
¢ok fazla arastirmaya rastlanmaktadir. Bu arastirmalarda genellikle reklamda {irtin
destekgisi olarak yer alan tinli kisilerin 6zelliklerinin, marka, tutum ve satin alma niyeti
ile iligkileri aragtirilmistir. Ancak giintimtiiziin popiiler tinliileri olarak bilinen Instagram
fenomenlerinin 6zellikleri ve bu fenomenlerin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkilerini
arastiran ¢ok fazla arastirma bulunmamaktadir. Literattirdeki bu eksiklikten dolay1, bu
arastirmada Instagram fenomenlerinin o6zelliklerinin tiiketici davramislari tizerindeki
etkilerine odaklanilmistir. Bu dogrultuda Ohanian'm (1990) gelistirmis oldugu
guvenilirlik, uzmanlik ve cekicilik boyutlarindan olusan kaynak giivenilirligi modeli
Instagram fenomenlerine uyarlanmustir.

Arastirmanin amact kaynak giivenilirligi modeli boyutlarina gore uyarlanan
Instagram fenomenlerinin giivenilirlik, uzmanlik ve cekicilik 6zelliklerinin, tiiketicilerin
marka tutumu, satin alma niyeti ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama davranisi
tizerinde etkisi olup olmadigini belirlemektir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Fenomen Giivenilirligi ve Boyutlar1

Fenomen gtivenilirligi kavraminin temeli Ohanian'in (1990) kaynak gitivenilirligi
modeline dayanmaktadir. Literatiirde “Source Credibility” olarak ifade edilen kaynak
glvenilirligi, bir iletisim stirecinde alicinin verilen mesaji kabul etmesi tizerinde etkisi
olan olumlu 6zellikleri anlatmak igin kullamilan bir kavramdir. Fenomen giivenilirligi
kavramu ise, bir kisinin fenomen olarak tabir edilen etkileyici kisilerin fikir ve 6nerilerini
inandiricy, tarafsiz ve gercek olarak algilamasini ifade etmektedir. Kaynak giivenilirligi
modeli gekicilik, uzmanhk ve giivenilirlik olmak {izere 3 boyuttan olugmaktadir
(Ohanian, 1990: 41). Bir reklam, fikir vb. seylerin etkinligini, bunlar1 paylasan kisilerin
sahip oldugu bu ti¢ 6zelliklerin diizeyi belirlemektedir (Rebelo, 2017: 27). Son yillarda
ozellikle sosyal psikologlarin yaptiklari ¢alismalarda, giivenilirlik seviyesi yiiksek olan
kisi veya kaynaklarm, diistik olanlara gore ikna etme acisindan daha onemli oldugu
bilinmektedir (Cinkay, 2017: 32). Djafarova ve Rushworth (2016) yaptiklar1 arastirma
sonucunda, ileride yapilacak arastirmalarin Instagram platformunda yer alan
fenomenleri takip eden kisilerin kaynak giivenilirligine odaklanmalar1 gerektigini
savunmuslardir (Djafarova ve Rushworth, 2016: 7). Dolayisi ile bu arastirmada da
fenomenlerin gtivenilirlikleri, Ohanian (1990) tarafindan literatiire kazandirilan
guvenilirlik, uzmanhk ve ¢ekicilik boyutlarmi kapsayan model {izerinden
arastirilmaktadir.

Giivenilirlik: Kaynak gtivenilirligi boyutlarindan ilki olan giivenilirlik boyutunu
Ohanian (1990), herhangi bir {tirtinle ilgili olumlu ifadeler soyleyen kisilere yonelik gtiven
ve kabul seviyesi seklinde tanimlamistir (Ohanian, 1990: 41). Diger bir tanima gore ise
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gtvenilirlik, tinlt kisinin sahip oldugu ve tiiketiciler tarafindan algilanan diuristliik,
haysiyet ve inanilirligin niteligidir (Friedman vd., 1976: 23). Ttiketiciler herhangi bir tinlii
kisiyi gtivenilir olarak algiladiklarinda, s6z konusu kisiden trtinle ilgili gelen mesajlar
tiiketicilerin tutumlarimi degistirebilmektedir (Amos vd., 2008: 215). Buna 6rnek olarak
Pornpitakpan (2004) yaptig1 arastirma sonucunda, mesaj kaynaginin giivenilir olmasinin
marka tutumu tizerinde etkisinin oldugunu ifade etmistir (Pornpitakpan, 2004: 268). Bu
ytizden bir markanin mesaji tanitilirken, tiiketicilerin diirtist, gtivenilir ve inanilir olarak
algiladiklar1 tinliiler kullanilabilir (Wang ve Scheinbaum, 2017: 7). Giivenilirlik boyutu,
mesaj kaynagimin uzmanhg ve cekiciligi ile de iligkilidir (Ohanian, 1990: 41). Ancak bir
mesaj kaynagina yonelik tutum {iizerinde giivenilirligin, uzmanhga goére daha etkili
oldugu belirlenmistir (Amos, vd., 2008: 230). Benzer sekilde Ohanian (1990), gtivenilir bir
iletisimcinin (uzman olsun ya da olmasin) daha ikna edici oldugunu ifade etmistir
(Ohanian, 1990: 50). Hovland vd. (1953) ise, kisinin giivenilir olarak algilanmasi
konusunda, ilk olarak tiiketicinin kendisine gegerli bilgilerin saglandigina inanmasi, daha
sonra bu gecerli bilgilerin bir uzmanlik cercevesinde desteklenmesi gerektigini ifade
etmistir (Hovland vd., 1953: 21). Aksi halde tiiketici verilen mesajin tam tersine
inaniyorsa ve tiiketiciye gegerli bilgi iletilemedi ise verilen mesajin reddedilme durumu
ortaya ¢ikmaktadir (Dangi, 2017: 38).

Uzmanlik: Kaynak giivenilirligi boyutlarindan ikincisi olan uzmanlik boyutu, mesajt
ileten kisinin tecriibe, bilgi ve beceri yoniinden dogru kaynak olarak algilanmasidir.
Uzmanlik aym zamanda, yetkili olma, yeterlilik ve uzman gibi kavramlarla da ifade
edilmektedir. Eger tinlii kisi tiiketiciler tarafindan uzman olarak algilaniyorsa, gercekten
uzman olmasi gerekmez (Erdogan, 1999: 298). Uzmanlik, kisinin konu hakkimndaki
bilgisini, ortaya koydugu iddaalarin dogrulugunu ve tiiketiciler tarafindan bilgili olup
olmadiginin algillanmasim gostermektedir (Zang, 2014: 14). Eger bir tirtin ve hizmetin
reklamini yapan kisi, s6z konusu tirtin ve hizmet ile ilgili bilgili ve tecriibeli degilse,
tiiketiciler tirtin ve hizmete yonelik olumsuz tutum sergilemektedir (Ohanian, 1990: 42).
Yapilan bazi arastirmalara gore ise (Speck vd., 1988; Ohanian, 1991; Amos vd, 2008) bir
tiketici reklamdaki bir fenomeni uzmanlik seviyesi yiiksek olarak algiladiginda,
reklamdaki mesaj sayesinde ikna edilme ihtimali daha yiiksek olmaktadir. Tiiketiciler
acisindan uzmanlik seviyesi yiiksek olan bir fenomenin, uzmanlik seviyesi diisiik olan bir
fenomene gore daha ikna edici oldugu bazi arastirmalarca da desteklemektedir (Ohanian,
1991; Erdogan, 1999).

Cekicilik: Kaynak gtivenilirligi modelinin tictinci boyutu cekiciliktir. Cekiciligin,
ozellikle iletisim stirecinde mesajin etkinligi tizerinde dogrudan etkisi vardir. Cekicilik
ozellikle fiziki dis goriintisle ilgilidir. Dolayis: ile bir kisi gtizel, zarif ve sik olarak
algilantyorsa bu kisi gekicidir (Ohanian, 1990, 42; Amos vd. 2008; 215). Erdogan’a (1999)
gore ise gekicilik sadece fiziki olarak degil, bunu yam sira kisilik ve atletik kabiliyet gibi
ozellikleri de kapsamaktadir (Erdogan, 1999: 299). Cekiciligin kendi icinde benzerlik ve
tamidiklik (asinalik) islevleri vardir. Benzerlik, {inlii ile tiiketici arasindaki benzerligi,
tanidiklik ise tiiketicinin tinlii kisiyi tekrar tekrar medyada gorerek asina olmasin ifade
etmektedir. Bu iki islev ¢ekicilik algisin arttirabilir. Cekicilik boyutu sayesinde tiiketiciler
cekici bir kaynak tarafindan sunulan bilgileri benimseyebilirler (Wang ve Scheinbaum,
2017: 8). Ornegin, reklam filminde rol alan bir tUnluniin fiziki gekiciligi, ttiketiciler
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tizerinde olumlu bir geri bildirim saglamaktadir (Apeyoje, 2013: 3). Tiiketiciler tizerinde
ilk olarak tinltiniin gekicilik 6zelligi etkisini gostermekte, daha sonra tinltiniin uzmanlig
ozelligi 6n plana ¢ikarak ttiketicileri etkilemektedir (Eisend ve Langner, 2010: 533). Van
der Walth vd. (2009), bir konu ile ilgili mesajlarin etkili olmasi i¢in bu mesajlar1 iletecek
fenomenlerin cekiciliginin énemli oldugunu ifade etmislerdir (Van der Walth vd., 2009:
104). Ohanian’a (1990) gore ise, cekici fenomenler tiiketicilerin inanglarim degistirme
konusunda daha basarilidirlar. Cekici olan kisiler ¢ekici olmayan kisilere gore takipgileri
tarafindan daha ¢ok sevilebilir ve cekici olan kisiler bir tirtin ve hizmetle ilgili daha
olumlu etki meydana getirebilirler (Ohanian, 1990: 42).

1.2. Marka Tutumu

Bircok arastirmaya konu olan marka tutumu ile ilgili farkli tanimlamalar mevcuttur.
Mitchell ve Olsen (1981) marka tutumunu kisaca, bir kisinin markay: genel olarak
degerlendirmesi seklinde tamimlamistir (Mitchell ve Olsen, 1981: 319). Genel olarak
degerlendirmenin yamisira marka tutumu, tiiketicilerin markay1 nasil algiladiklarma,
marka ile ilgili diistincelerinin neler oldugunu, marka ile ilgili egilimlerini
gostermektedir (Sheinin vd., 2011: 6). Markaya yonelik tutum, tanitilan veya reklami
yapilan bir marka ile ilgili tiiketiciler tizerinde olumlu tutumlar olusturarak marka
secimini etkileme amaci tasimaktadir (Shimp, 1981: 10). Tiiketicinin, bir¢ok marka ile
karsilastiginda hangi marka ile ilgili olumlu tutuma sahipse onu segip, diger markalar:
elemesi muhtemeldir (Biehal vd., 1992: 25). Markaya yo6nelik olumlu bir tutum olmasinin,
satin alma niyetini ve davranisini olumlu yonde etkiledigi ve pazar paym arttirdigi
bilinmektedir (Baldinger ve Rubinson, 1996: 32). Yapilan arastirmalarda segilen tinlii
kisilerin sahip oldugu ozelliklerin, tiiketicilerin markaya yonelik tutumlar1 {izerinde
etkisinin oldugu belirlenmistir (Ewers, 2017: 5). Kaynak gitivenilirligi modelindeki
boyutlar (giivenilirlik, uzmanlik ve c¢ekicilik), tinltintin yer aldigi markaya yonelik
tiiketicilerin tutumu ile iligkilendirilebilir (Wang ve Scheinbaum, 2017: 9). Genel olarak
yapilan pazarlama arastirmalarinda, marka tutumu tiiketici davramslarim etkileyen
glicli bir faktor olarak goriilmektedir (Bozbay vd., 2018: 6).

1.3. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, bir tiiketicinin tirtin ya da hizmeti satin alma arzusu (Belch ve Belch,
2004: 120) ve bilingli olarak plan yapmasi (Spears ve Singh, 2004: 56) seklinde
tanimlanmaktadir. Satin alma niyeti ayrica tiiketicilerin bilissel davranislarinin (neden
belirli bir tirtin, hizmet veya marka satin alma niyetinde olduklar1) bir bilesenidir (Ling
vd., 2010: 64). Ttiketicilerdeki satin alma istegi ne kadar fazla olursa, satin alma islemini
sonlandirma davranisi da o kadar fazla olur (Gruber, 1970: 25). Diger bir deyisle satin
alma niyeti, gercek satin alma davramsi gosterme konusunda birer gostergedir ve
tiiketicilerin davranislarini 6lgme konusunda kullanilir (Kim vd., 2008: 421). Dolayis: ile
marka sahiplerinin amacy, tinlti kisiler vasitasi ile mevcut miisterileri elde tutmak ve yeni
miisterilerin dikkatini cekerek satin alma niyeti olusturmaktir (Ko vd., 2008: 161). Yapilan
arastirmalar (Erdogan, 1999; Ohanian, 1991; Pornpitakpan, 2004; Van der Waldt vd.,
2009) sonucunda fenomenlerin giivenilirliklerinin satin alma niyetini etkiledigi
belirlenmistir. Satin alma niyeti, trtin ve hizmetin 6zelliklerinden, fiyatindan ve
tamitimda yer alan {inlti kisinin performansindan etkilenmektedir. Kisaca satin alma



90e Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, KOSBED, 2019, 38

niyetinde olan tiiketiciler, hayran olduklar1 tinliilerden olumlu yonde etkilenmektedir
(Freeman ve Chan, 2015: 667).

1.4. Elektronik Kulaktan Kulaga Pazarlama Davranis1

Elektronik kulaktan kulaga pazarlama davramsinin temelinde “womm” olarak ifade
edilen kulaktan kulaga pazarlama yer almaktadir. Tiiketici davrarnslar: alanindaki en
etkili pazarlama araglarindan biri olarak bilinen kulaktan kulaga pazarlama, bir
markanin iirtin ve hizmetleri ile ilgili iletisimi olarak tanimlanmaktadir (Arndt, 1967:
291). Daha sonra internetin gelismesi ve yayginlasmasi sonucunda, yeni pazarlama arac1
olarak elektronik kulaktan kulaga pazarlama kullanilmaya baslanmistir (Kim ve Choi,
2012: 222). Literatiirde elektronik kulaktan kulaga pazarlama, eski, fiili ve potansiyel
miisterilerin internet ortaminda triin ve hizmetlerle ilgili paylastiklar1 olumlu ve
olumsuz agiklama seklinde tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004: 39). Elektronik
kulaktan kulaga pazarlamann fiili olarak kullanildig1 platformlar Facebook, Instagram
gibi sosyal aglar, firma web siteleri, tirtin inceleme/sikayet siteleri, forum ve bloglar gibi
alanlardir (Erkan ve Evans, 2014: 13). Elektronik kulaktan kulaga pazarlama vasitasiyla
marka mesajlarinin kisa stirede bircok tiiketiciye ulastiralabilmesi pazarlamacilar
agisindan bir avantajdir (Alboqami vd., 2015: 343). Tiiketiciler bir tirtin ya da hizmeti
satin almadan once Facebook ve Instagram gibi platformlarda arastirma yapmaktadir
(Yan vd., 2013: 63). Dolayisi ile elektronik kulaktan kulaga pazarlama sosyal mecralarda
fikir arama, fikir aktarma ve goriis verme seklinde gerceklesmektedir (Chu ve Kim, 2011:
50). Elektronik kulaktan kulaga pazarlama iyi yonetildigi takdirde, bir markanin biiytime
potansiyeli artar (Park ve Kim, 2007: 400). Bush vd. (2004)" ne gore bir tirtin ya da hizmet,
unli bir sporcu tarafindan onaylandiginda olumlu kulaktan kulaga pazarlamanin ortaya
cikmast muhtemeldir (Bush vd., 2004: 110). Unlii kisinin onaylanmast igin giivenilir,
uzman ve ¢ekici oldugu algis1 tinlti kisiyi gtivenilir bir bilgi kaynagi durumuna getirir
(Saleem, 2017: 50).

2. Literatiir

Literattir incelendiginde direkt olarak Instagram fenomenlerinin giivenilirlik,
uzmanlik ve cekicilik o6zelliklerinin satin alma niyeti, marka tutumu ve elektronik
kulaktan kulaga pazarlama davranisi {izerindeki etkisi ile ilgili ¢ok fazla arastirmaya
rastlanamamaktadir. Ancak Ohanian'm (1990) gelistirmis oldugu kaynak giivenilirligi
modeli ile ilgili ¢ok fazla arastirma litetiirde yerini almis ve birgok arastirma tarafindan
da uyarlanmistir (Charbonneau ve Garland, 2006; Garland ve Ferkins, 2015; Hamid ve
Fern, 2016). Ohanian (1990) tirtin destekgisi olarak tnlti kullanimi tizerine gelistirmis
oldugu kaynak giivenilirligi boyutlarinin (gtivenilirlik, uzmanlk ve ¢ekicilik) satin alma
niyeti {izerinde etkisi oldugunu belirlemistir. Ohanian’dan sonra bu boyutlarin satin
alma niyeti tizerine etkisi arastiran farkli arastirmalar da yapilmistir (Stanley vd., 2011;
Zafar ve Rafique, 2012; Smink, 2013; Shelton ve Chiliya, 2014, Sertoglu vd., 2014;
Wongweeranonchai ve McClelland, 2016; Samat vd, 2016; Wang ve Scheinbaum, 2017;
Seiler, 2017; Saleem, 2017). Wongweeranonchai ve McClelland (2016) yapmus olduklar:
arastirmada, uzmanlik ve c¢ekicilik boyutlarmin satin alma niyeti tizerinde etkili
oldugunu belirlerken, giivenilirlik boyutunun bir etkisinin olmadigini belirlemislerdir.
Kaynak giivenilirligi boyutunun tamaminin satin alma niyeti tizerinde etkisini oldugunu
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belirleyen arastirmalar da vardir (Deshield, 1992, Amos vd., 2008; Stanley vd., 2011;
Carvalho, 2012; Pritzen, 2012; Sertoglu vd., 2014; Chan vd., 2016; Seiler, 2017; Rachbini,
2018; Khalid ve Sidduk, 2018). Renton (2006) {inliilerin cekiciliklerinin ve
guivenilirliklerinin satin alma niyetini etkiledigini belirlemistir. Yapilan arastirmalarda en
fazla etkinin guivenilirlik boyutu tarafindan saglandigi belirlenmistir (Renton, 2006;
Ahmed vd., 2014; Chaovalit, 2014; Rachbini, 2018).

Digerlerinden farkli olarak Tanjung ve Hudrasyah (2016) arastirmalarinda, bu
boyutlar tinlti ve tinlii olmayan kisiler agisindan arastirmislar ve arastirma sonucunda
uinlii olan kisilerin gekici olarak algilandiklarini, {inlii olmayan kisilerin ise giivenilir ve
uzman olarak algilandiklarini, marka tutumu ve satin alma niyetini etkilediklerini
belirlemislerdir. Benzer sekilde Gaied ve Rached (2010) Tunus’ta yaptiklar: arastirmada,
reklamda kullanilan {inlti ve tunlti olmayan Kkisilerin etkisini arastirmislar ve arastirma
sonucunda {inlii olmayan kisiler daha giivenilir olarak bulunmustur. Aziz vd. (2013) ise,
unli olanlarin tinlti olmayanlara gore daha giivenilir oldugunu ve satin alma niyetini
etkiledigini belirlemiglerdir. Smink (2013) ise digerlerinden farkli olarak, mesaj
guvenilirligi ile kaynak giivenilirligi arasindaki iligkileri arastirmus ve her ikisinin de
satin alma niyetini etkiledigini belirlemistir. Shelton ve Chiliya (2014), video oyun
karakterlerinin tinlii marka destekgisi olarak kullanilmasimi arastirmiglar ve satin alma
niyetini etkiledigini belirlemislerdir. Samat vd. (2016) ise, tiiketicilerin ¢evrimigi satin
alma niyeti tizerinde tinlti giivenilirliginin etkisinin oldugunu belirlemislerdir. Benzer
sekilde Lisichkova ve Othman (2017), ti¢ boyutun ¢evrimici satin alma niyeti tizerinde
etkisinin oldugunu belirlemislerdir. Willemsen vd. (2012), yaptiklar1 calismada ¢evrimigi
uriin incelemelerinde algilanan uzmanlik ve giivenilirligin etkilerini arastirmislardir. Wei
ve Lu (2013) ise kullanilan tinlt kisilerin, kadinlarin alisveris davramglar: tizerindeki
etkisini arastirmislardir.

Bazi arastirmalarda ise tanitim ve reklamlarda tinlii kullaniminin tiiketicilerin satin
alma niyetini etkiledigi belirlenmistir. (Malik ve Qureshi, 2016; Cinkay, 2017; Ewers,
2017). Anghel (2009) yaptigr arastirmada farkli bir sonu¢ bularak, tnlti destekgisi
kullammminin hediye alimi esnasinda satin alma niyetini etkilemedigini belirlemistir.
Reklamlarda farkh irklardan tinlti kullanmanin satin alma niyeti tizerindeki etkisini
arastiran ¢alismalar da vardir (Khan vd., 2016; Wang, 2018; Chekima vd., 2018). Khan vd.
(2016), Hindistan ile Pakistan’da gerceklestirdikleri arastirmada tinlii ve tilke faktorleri
arasinda c¢ok fazla bir farkin olmadigini belirlemislerdir. Bu boyutlarla ilgili yapilan
arastirmalarda giivenilirlik ve cekicilik boyutlarmin satin alma niyetini etkiledigi,
uzmanlik boyutunun ise satin alma niyetini etkilemedigi sonucuna ulasan ¢alismalar da
bulunmaktadir (Nhung vd., 2011; Zafar ve Rafique, 2012; Freeman ve Chan, 2015; Emma
ve Matilde, 2017; Rebelo, 2017). Yapilan bazi calismalarda ise (Schapers, 2013; Messiaen,
2017) Instagram'daki bir fenomenin giivenilirliginin satin alma niyetini etkiledigi
belirlenmistir.

Instagram fenomenlerinin giivenilirligi, cekiciligi ve uzmanligimn marka tutumu
tizerine etkisini arastiran galismalar da mevcuttur. Bu arastirmalarin bazilarinda (Amos
vd., 2008; Stanley vd., 2011; Dissanayake ve Ismail, 2015 Mumnuka vd., 2016)
guvenilirlik, cekicilik ve uzmanlik boyutlarinin tamaminin marka tutumu tizerinde
etkisinin oldugu, bazilarinda ise (Renton, 2006; Amelina ve Zhu, 2016; Wang vd., 2017)
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sadece gtivenilirlik ve cekicilik boyutunun marka tutumu tizerinde etkisinin oldugu
belirlenmistir. Baz1 arastirmalarda ise (Aziz vd., 2013; Seiler ve Kucza, 2017) sadece
guvenilirlik boyutunun marka tutumu tizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir. Ibok ve
Ibok (2013), tinliilerin etkin olmasinda uzmanligin ve gekiciligin daha énemli oldugunu
belirlemislerdir. Eisend ve Langner (2010), ¢ekicilik ve uzmanligin marka tutumu
tizerindeki etkisini arastirmis ve sonugcta ¢ekici olan uzmanlarin marka tutumu iizerinde
daha etkili oldugu belirlemiglerdir. Instagram fenomenleri ile ilgili yapilan
arastirmalarda (Schapers, 2013; Messiaen, 2017) ise giivenilir olarak algilanan Instagram
fenomeninin marka tutumu tizerinde olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir. Doss (2011)
ise farkli bir calisma yaparak, bir markaya yonelik olumsuz tutumun, markay1
destekleyen tinliiniin gtivenilirligi ve uzmanligini olumsuz etkiledigini belirlemistir.

Instagram fenomenlerinin giivenilirligi, cekiciligi ve uzmanliginin elektronik kulaktan
kulaga pazarlama davranisi tizerine etkisini arastiran calismalar kisithdir. Avcilar vd.,
(2018) Instagram reklamlarinda sosyal medya fenomeni kullaniminin elektronik kulaktan
kulaga pazarlama davranisi tizerinde etkisinin oldugunu belirlemislerdir. Saleem (2017)
yaptig1 arastirmada, elektronik kulaktan kulaga pazarlamanin giivenilirlik boyutlar ile
satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigini belirlemistir. Loureiro ve Sarmento
(2018) yaptig1 arastirma sonucunda, kadin ve erkeklerin tnliilerin gortislerinden
etkilendigini ancak elektronik kulaktan kulaga pazarlama faaliyetini en fazla erkeklerin
yaptigin belirlemislerdir. Yildiz ve Avci (2019) ise instagram fenomenlerinin sézel ve
gorsel paylasimlarmin elektronik kulaktan kulaga pazarlama tizerinde -etkisinin
oldugunu belirlemislerdir. Khan vd. (2015) tiiketici satin alma niyetini etkileyen kulaktan
kulaga pazarlama faktorlerini arastirmus ve sonucta bu faktorleri giivenilirlik, kaynak
benzerligi, kaynak cazibesi, sosyal ag giicti, kaynak uzmanhg: ve bilgi kullanighlig:
olarak belirlemislerdir.

Literattirde ayrica gtivenilirlik, uzmanlik ve cekicilik boyutlarmin reklama yonelik
tutum {tizerine etkisini arastiran calismalar da yer almaktadir (Zhao, 2004; Van der Waltd
vd., 2009; Said ve Napi, 2015; Samat vd., 2016; Erdogmus vd., 2016; Jespersen, 2017).
Ayrica iinlti kullaniminin ve tnliilerin giivenilirlik boyutlarinin marka gtivenilirligi
(Zvinte, 2017) marka hatirlanabilirligi (Palmieri, 2013), marka kisiligi (Dissanayake ve
Weerasiri, 2017), marka sadakati (Audi vd., 2015) marka algis1 ve farkindalig: (Elli, 2017)
marka bilinci (Chan vd., 2017) ile ilisikilerini arastiran calismalar da mevcuttur. Unli
kullamimi ve {inliintin giivenilirlik boyutlan ile ile ilgili spor endiistrisinde yapilan
calismalar ile (Pikas vd., 2012; Malik ve Sudhakar, 2014; Liu vd., 2016; Noushad vd.,
2018), sosyal medyada paylasilan mesajlarin giivenilirliginin satin alma niyeti {izerine
etkisini arastiran calismalar da (Pornpitakban, 2004; Zang, 2014; Braatz, 2017) literattirde
yer almaktadir. Lord ve Putrevi (2009) tinliilerin giivenilirliginin (gekicilik, uzmanlik,
gtivenilirlik) boyutlar1 ile tiiketici motivasyonu arasindaki iliskiyi arastirmuslardir.
Ayodeji O ve Jarrar (2018) ise miisterinin dikkatini ¢eken seyin {inliiden ziyade tirtintin
kalitesi oldugunu belirlemislerdir.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Aragtirmanin Amaci

Instagram, gercek ve tiizel kisilerin yer aldig1 sosyal medya platformlarindan birisidir.
Son dénemlerde kullanict sayisinin artmasiyla beraber bu mecrada dijital diinyanin yeni
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unliileri olarak bilinen fenomenler ortaya ¢ikmustir. Bu calismanin amacit da son
donemlerde popiiler hale gelen Instagram fenomenlerinin giivenilirlik, uzmanlik ve
cekicilik ozelliklerinin, tiiketicilerin marka tutumu, satin alma niyeti ve elektronik
kulaktan kulaga pazarlama davramnis: tizerindeki etkisinin olup olmadigini belirlemektir.
Bu amac¢ dogrultusunda olusturulan arastirma modeli ve hipotezler asagida yer
almaktadir.

3.2. Arastirma Modeli, Degiskenleri ve Hipotezleri

Guntimtizde Instagram fenomenleri ve inliilerin reklam/tamitim alanlarinda marka
savunucusu olarak kullanilmasi ile ilgili literatiiriin taranmasi ve incelenmesi neticesinde
Ohanian'n  (1990) kaynak giivenilirli§i modelinden uyarlanarak asagida yer alan
arastirma modeli gelistirilmistir. Asagidaki modele gore fenomenlerin giivenilirlikleri,
gtivenilirlik, uzmanlik ve gekicilik olmak tizere kaynak giivenilirligi modeli cercevesinde
3 boyut olarak uyarlanmistir. Konuyla ilgili kavramsal cerceve ve literatiir arastirmasi
kisminda agiklandig1 tizere, son yillarda dijital diinyanm yeni {inliileri olarak bilinen
Instagram fenomenleri markalarin dikkatini ¢ekmektedir. Markalar tarafindan {irtin ve
hizmetlerin tanitim ve reklamlarinda sarkici, aktor gibi tinliiller kullanilmak yerine
takipgileri ile daha yakin iletisimde olan Instagram fenomenleri kullanilmaktadir.
Dolayzist ile Instagram fenomenleri markalar ile tiiketiciler arasinda araci gorevini yerine
getirmektedir. Kullanilan Instagram fenomenlerinin kaynak giivenilirlii modeli
kapsamindaki gtivenilirlik, uzmanlik ve cekicilik 6zelliklerinin, tiiketici davramslar
agisindan Instagram fenomeninin yer aldig1 markaya yonelik tutum, bu markaya yonelik
satin alma niyeti ve bu marka ile ilgili olarak elektronik ortamdaki paylasimlarini ifade
eden elektronik kulaktan kulaga pazarlama tizerindeki etkisi arastirilmistir. Fenomen
givenilirligi boyutlar1 olarak uyarlanan giivenilirlik, uzmanlik ve gekicilik degiskenleri
arastirmanin bagimsiz degiskenlerini olustururken, marka tutumu, satin alma niyeti ve
elektronik kulaktan kulaga pazarlama davranisi degiskenleri ise arastirmanin bagimh
degiskenlerini olusturmaktadir. Arastirmanin amact ve belirlenen degiskenler
dogrultusunda asagida yer alan arastirma hipotezleri gelistirilmistir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Fenomen Giivenilirligi Boyutlan

Kulaktan Kulaga
Pazarlama
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H1l:Instagram fenomenlerinin giivenilirliklerinin marka tutumu tizerinde olumlu bir
etkisi vardir.

H2:Instagram fenomenlerinin giivenilirliklerinin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir
etkisi vardir.

H3:Instagram fenomenlerinin  gtivenilirliklerinin elektronik kulaktan kulaga
pazarlama davranisi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H4:Instagram fenomenlerinin uzmanliklarinin marka tutumu tzerinde olumlu bir
etkisi vardir.

Hb5:Instagram fenomenlerinin uzmanliklarinin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir
etkisi vardir.

Hé:Instagram fenomenlerinin uzmanliklarinin elektronik kulaktan kulaga pazarlama
davranigi tizerinde olumlu bir etkisi vardir.

H7:Instagram fenomenlerinin ¢ekiciliklerinin marka tutumu tizerinde olumlu bir
etkisi vardir.

H8:Instagram fenomenlerinin gekiciliklerinin satin alma niyeti tizerinde olumlu bir
etkisi vardir.

HO9:Instagram fenomenlerinin gekiciliklerinin elektronik kulaktan kulaga pazarlama
davranigi iizerinde olumlu bir etkisi vardar.

3.3. Arastirma Yontemi

Arastirma evrenini 18-38 yas araligi olarak bilinen Y jenerasyonunda yer alan
Instagram kullanmis ve kullanmakta olan tiim tiiketiciler olusturmaktir. Ancak
Instagram kullanan tiim tiiketicilere zaman ve imkan kisitlar1 nedeniyle ulagsmak
miimkiin olmadig icin tesadiifi olmayan ¢rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Ana kiitleyi tam olarak temsil etmesi nedeniyle segilen trneklem,
farkli ekonomik, sosyal ve kiiltiirel ozellikteki tiiketicilerden secilmeye calisilmistir.
Arastirma ile ilgili veriler hazirlanan soru formu (anket) ile toplanmustir. Anket formu
olusturulurken konuyla ilgili literattirdeki calismalar incelenmistir. Arastirmada yer alan
fenomen gtivenilirligi boyutlarindaki degiskenlerden giivenilirlik degiskeni 5 soru,
uzmanlik degiskeni 5 soru, cekicilik degiskeni 5 soru (Ohanian, 1990), marka tutumu
degiskeni 3 soru (Shaouf vd., 2016), satin alma niyeti 3 soru (Hwang vd., 2011) ve
elektronik kulaktan kulaga pazarlama davranisi degiskeni 4 soru ile (Jin ve Pua, 2014)
Olgtilmeye calisilmistir. Hazirlanan anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Ik bsliimde
takip edilen Instagram fenomenleri ile ilgili 2 soru, ikinci bolimde bagimli ve bagimsiz
degiskenlere ait 25 adet 5'1i Likert tipi 6lcegine (Kesinlikle Katilmiyorum-Kesinlikle
Katiliyorum) uygun sorular ve anketin son boéliimiinde katilimcilarin demografik
bilgilerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Anket formu konuyla ilgili uzman
kisilerin goriigleriyle diizenlenerek Instagram kullanan 20 katilimci tizerinde on teste
olarak test edilmistir. On test sonrasinda soru sayisinda bir degisiklige gidilmemis,
sadece yazim ve anlam olarak hatali olan 2 soruda diizenleme yapilmistir. En son haliyle
diizenlenen anket formu 15.11.2018 ile 2211.2018 tarihleri arasinda Instagram
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kullanicilarina online olarak uygulanmistir. Veri toplama siirecinde 470 katilimciya
ulasilmis ancak 28 anket eksik bilgi icerdigi igin arastirmaya dahil edilmemis ve 442 anket
dikkate alinmistir. Anketle toplanan 442 katilimciya ait veriler SPSS 21 ve Yapisal Esitlik
Modeli (AMOS 24) ile analiz edilerek, analiz sonucunda elde edilen bulgu ve
degerlendirmelere yer verilmistir.

4. Analiz ve Bulgular
4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma sonucu elde edilen verilerin analizi neticesinde katilimcilarla ilgili
demografik bilgileri gosteren degerler Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Kadin 215 48,6 Evli 109 24,7
Cinsiyet | Erkek 227 51,4 Medeni Bekar 333 75,3
Toplam 442 100 Durum Toplam 442 100
18vealn |77 17,4 Tk Ogretim 17 3,8
19-23 aras1 | 164 37,1 Orta Ogretim 95 21,5
Yas 24-28 aras1 | 76 17,2 Onlisans 112 25,3
29-33 aras1 | 79 17,9 . . Lisans 153 34,6
34-38 aras1_| 46 104 Ogrenim |y Ticans 43 9,7
Toplam | 442 100 Durumu "5 iora 2 50
Serb. 27 6,1 Toplam 442 100
Meslek
Memur 64 14,5 1500 ve alt1 175 39,6
Esnaf 13 2,9 1501 - 3000 89 20,1
Isci 32 7.2 Gelir 3001 - 4500 97 21,9
Meslek ["gs,] Per. | 23 5.2 Durumu 74507 - 6000 49 11,1
Ev Hanimu | 20 45 6001 ve iistii 32 7,2
Ogrenci 209 47,5 Toplam 442 100
Diger 54 12,0
Toplam 442 100

Tablo 1'de goruildugli tizere arastirmaya katilan katilimcilarin; %48,6’s1 kadin ve
%5141 erkek, biiylik cogunlugu ise bekar (%75,3)'dir. Katilimcilarin yaklasik olarak
yarist 19-25 yas araliginda (%37,1), egitim durumu agisindan %48,5'i lisans, %25,3'1
onlisans mezunu ve gelir seviyesi olarakta biiytik cogunlugu 1500 TL ve altindaki (%39,6)
ogrencilerden (%47,5) olusmaktadir.

4.2. Faktor Analizi Sonuglar1

Arastirma kapsaminda analize tabi tutulan giivenilirlik, uzmanlik, gekicilik, marka
tutumu, satin alma niyeti ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama davrans: 6lgeklerinin
secilen ©rnekle uyum saglayip saglamadigimni belirlemek amaciyla faktor analizi
kullanilmustar.
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Tablo 2: Faktor Analizi Sonugclari

Degiskenler ifadeler Fakt.Yiikii Varyans Ozdegeri C. Alfa
Yiizdesi

GUV1 0,881

GUV2 0,901

Giivenilirlik GUV3 0,877
Faktorii GUV4 0,736 73,661 3,683 0,905

GUV5 0, 885

UZMN1 0,874

Uzmanlik Faktori UZMN2 0,903

UZMN3 0,911
UZMNA4 0.893 75,979 3,799 0,919

UZMN5 0,770

CEK1 0,767

CEK2 0,743

Cekicilik Faktoru CEK3 0,841
CEK4 0,859 66,112 3,306 0,872

CEK5 0,849

MT1 0,930

Marka Tutumu MT2 0,946
M3 0.934 87,712 2,631 0,930

SAN1 0,903

Satin Alma Niyeti SAN2 0,929
SAN3 0.878 81,611 2,448 0,887

EWOMM1 0,817

Elektronik EWOMM?2 0,854
Kulaktan Kulaga EWOMM3 0,867 72,017 2,881 0,869

Pazarlama EWOMM4 0,856

Faktor analizi sonucunda gtivenilirlik olgeginin alpha katsayist 0,905, uzmanlik
Olgeginin alpha katsayisi 0,919, gekicilik olgeginin alpha katsayisi 0,872, marka tutumu
Olgeginin alpha katsayist 0,930, satin alma niyeti olgeginin alpha katsayisi 0,887,
elektronik kulaktan kulaga pazarlama davramsi 6lceginin alpha katsayist 0,869 olarak
belirlenmistir. Faktor ytikleri 0,50 ve tistiinde olan degiskenler dikkate alinmistir (Turanh
vd., 2012: 49). Ayrica analiz sonucunda 6rneklem yeterlilik 6l¢titii agisindan gtivenilirlik
olgegi KMO 0,877, Barlett Kiiresellik testi: 1518,174 ve p<0,000, uzmanlik dlgegi KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) 0,876, Barlett: 1676,720 ve p<0,000, gekicilik 6lgegi KMO: 0,841,
Barlett: 1103,646 ve p<0,000, marka tutumu olgegi KMO: 0,762, Barlett: 1069,718 ve
p<0,000, satin alma niyeti 6lgegi KMO: 0,727, Barlett: 767,590 ve p<0,000, elektronik
kulaktan kulaga pazarlama davranisi olgegi KMO: 0,715, Barlett: 1065,273 ve p<0,000
olarak belirlenmistir. Elde edilen giivenilirlik, uzmanlik, gekicilik, marka tutumu, satin
alma niyeti ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama degiskenleri ile ilgili faktor ytikleri,
varyans ytizdeleri ve 6z degerleri Tablo 2'de gosterilmektedir

4.3. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Uygunlugu

Arastirma modelinin uygun olup olmadig; ile ilgili degerlendirmede ki-kare istatistigi
RMSEA (Ortalama hata karekok yaklasimi) ve GFI (Uyum iyiligi indeksi) kullanilmistir.
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RMSEA degeri icin 0.05'e esit ve daha kiiciik degerlerin miikemmel, 0.08 ve altindaki
degerlerin kabul edilebilir, 0.10’dan biiytik degerlerde kotii uyuma karsilik gelmektedir.
GFI degeri i¢in ise 0.95 ve {izeri miikemmel uyuma, 0.90 ve 0.94 aras1 kabul edilebilir
uyuma Kkarsiik gelmektedir (Simsek 2007: 48). Ancak literatiirde yer alan farkh
arastirmalarda Yapisal Esitlik Modeli ile yapilan analiz sonuglarinin kabul edilebilirlik
uyum endekslerine gore GFI degerinin 0.90'1n tizerinde kabul edilebilir veri olarak ifade
edilmistir (Gautam ve Kumar 2011: 14).

Yapisal Esitlik Modeli analizi sonucunda Tablo 3'deki degerler, olusturulan modelin
uyum degerlerinin kabul edilebilir simirlar igerisinde yer aldigim ve modelin yapisal
olarak uygun olduguna iliskin yeterli kanitlar1 saglamaktadir.

Tablo 3: Yapisal Esitlik Degerlendirme Tablosu

Uyum Indeksleri Onerilen Model
X2 - 539,522
df - 252
X2/df <3 2,141
GFI =90 0,911
CF1 =90 0,967
RMSA <0,05 0,051
NFI =90 0,939
RFI 290 0,928
IFI >90 0,967
TLI >90 0,960

Yapisal Esitlik Modeli analizi neticesinde ortaya ¢ikan sonuglar arastirma modelinin
kabul edilebilir ve iyi seviyede uyum indekslerine sahip oldugunu gostermektedir.
Analiz sonucunda NFI: 0,939, RFIL: 0,928, IFL: 0,967 ve TLIL: 0,960 olarak bulunmustur.
Yapilan arastirma sonuglarina gore arastirma modeli kapsamindaki iliskiler anlaml
¢ikmustir. Yapisal modelin hipotez testi sonuglar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 4: Hipotez Tablosu

Hipotezler B S.E. P Durum
H1 GUV->MT ,310 ,079 ,001* Kabul
H2 GUV->SAN A15 ,090 ,001* Kabul
H3 GUV->EKKP ,340 ,075 ,001* Kabul
H4 UZMN-> MT ,039 ,073 ,591 Kabul edilmedi
H5 UZMN->SAN 074 ,083 372 Kabul edilmedi
Heé UZMN->EKKP ,096 ,069 ,163 Kabul edilmedi
H7 CEK->MT ,362 ,051 ,001* Kabul
H8 CEK->SAN ,375 ,057 ,001* Kabul
H9 CEK->EKKP ,333 ,048 ,001* Kabul

*p < 0,01, **p < 0,05, **p < 0,10

Arastirmanin hipotez testi sonuglarina incelendiginde p<0,01 anlamlilik diizeyinde
yer alan H1, H2, H3, H7, H8 ve H9 hipotezlerinin istatistiksel olarak anlamli fark oldugu
ve desteklendigi, H4 hipotezinin 0,591, H5 hipotezinin 0,372 ve H6 hipotezinin 0,163 p
degeri ile 0,10’dan biiyiik oldugu icin istatistiksel olarak anlamli fark olmadig1 ve dolayist
ile bu hipotezlerin desteklenmedigi goriilmektedir.
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Sonug ve Oneriler

Sosyal medya araglarinin popiilerliginin artmasi ve giderek tiiketicilerin hayatinda yer
etmesi isletmelerin de dikkati ¢cekmistir. Bu amacla mevcut ve potansiyel miisterilerin
dikkatini ¢ekmek ve onlarla iletisim saglamak amaciyla Facebook, Instagram ve Twitter
gibi sosyal medya araglarini kullanmaya baglamslardir. Ozellikle Instagram’in Diinya’da
ve Tiirkiye'de kullanici sayist agisindan diger araglardan onde olmasi isletmelerin
dikkatini ¢ekmis ve pazarlama faaliyetlerini Instagram tizerinden gerceklestirmeye
baslamuslardir. Isletmelerin kurumsal Instagram hesaplarinin yanisira Instagram’da
binlerce hatta milyonlarca takipgilere sahip olan ve fenomen olarak adlandirilan yeni
nesil tnliiller, bu pazarlama faaliyetlerinde tirtin ve hizmet savunucusu olarak
kullamilmaya baslanmistir. Bu noktada arastirmanin temel amaci Instagram
fenomenlerinin giivenilirlik, uzmanlik ve gekicilik 6zelliklerinin, onlara takip eden
takipgilerin marka tutumu, satin alma niyeti ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama
davranigi tizerinde etkisinin olup olmadigii belirlemektir. Bu amagla online olarak
Instagram kullanan tiiketiciler {izerinde yapilan arastirma neticesinde elde edilen
verilerin analizi sonucunda Instagram fenomenlerinin giivenilirlik ve cekicilik
ozelliklerinin marka tutumu, satin alma niyeti ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama
tizerinde olumlu etkilerinin oldugu, uzmanlik &zelliginin ise anlamli bir etkisinin
olmadig belirlenmistir.

Arastirma sonuglarina bakildiginda Instagram fenomenlerinin gekicilik o6zelliginin
marka tutumu, satin alma niyeti ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama {iizerinde
olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir. Diger bir deyisle, Instagram fenomenini cekici
olarak algilayan takipcilerin, fenomenin herhangi bir marka ile ilgili yaptig1 paylasimlar
sonucunda, bu markaya karsi olum tutum gelistirdikleri, bu markay: satin almaya niyetli
olduklar1 ve bu marka ile ilgili olumlu diistinceleri elektronik ortamda arkadaslar: ile
paylastiklar1 soylenebilir. Dolayisi ile bu sonuglar dogrultusunda H7, H8 ve H9
hipotezleri desteklenmistir. Bu arastirma, ¢ekiciligin marka tutumu (Stanley vd., 2009;
Amos vd., 2008; Mumnuka, 2016) satin alma niyeti (Ohanian, 1990; Renton, 2006; Smink,
2013; Shelton ve Chiliya, 2014; Sertoglu vd., 2014) {izerinde olumlu etkisinin oldugu
sonucuna ulagan literatiirdeki diger arastirmalar1 da desteklemektedir. Onceki
calismalarda Instagram fenomeninin gekiciliginin elektronik kulaktan kulaga pazarlama
tizerinde etkisinin olup olmadigini arastiran calisma olmadigi i¢in bu arastirma sonucu
elde edilen sonucun literatiire katki saglayacag: diistintilmektedir. Ancak Saleem (2017)
elektronik kulaktan kulaga pazarlamanin, cekicilik ve giivenilirlik boyutu ile satin alma
niyeti arasinda aracilik ettigini belirlemistir. Ayrica Avcilar vd. (2018), Instagram
fenomeninin reklamlarda kullanilmasimmin elektronik kulaktan kulaga pazarlama
tizerinde  etkisinin  oldugunu  belirlemiglerdir. = Instagram  fenomenlerinin
guvenilirliklerinin marka tutumu, satin alma niyeti ve elektronik kulaktan kulaga
pazarlama {iizerinde olumlu etkisinin oldugu arastirma sonucunda bulunan bir diger
sonuctur. Dolayisi ile herhangi bir fenomeni takip eden takipgiler, ilgili fenomeni
glvenilir olarak algiladiklarinda, fenomenin reklamin yaptig1 markaya karsi olumlu bir
tutum gelistirmekte, bu markay1 satin almaya niyetli olmakta ve bu markaya yonelik
diistincelerini elektronik platformlarda paylasmaktadir. Bu sonuglar H1, H2 ve H3
hipotezlerinin desteklendigini gostermektedir. Literatiirde incelendiginde bu arastirma,
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gtvenilirlik boyutunun satin alma niyeti tizerinde (Ohanian, 1990; Renton, 2006) ve
marka tutumu tizerinde (Renton, 2006; Amelina ve Zhu, 2016; Wang vd., 2017) etkisinin
oldugu sonucuna ulasan arastirmalar1 destekler niteliktedir. Elektronik kulaktan kulaga
pazarlama ilgili olarak ise Wu ve Wang (2011), elektronik kulaktan kulaga pazarlamanin
gtvenilirlik ile marka tutumu arasinda aracilik ettigini belirlemislerdir. Instagram
fenomenlerinin uzmanlk boyutunun marka tutumu, satin alma niyeti ve elektronik
kulaktan kulaga pazarlama davrams: tizerinde bir etkisinin olmadig1 arastirma
sonucunda bulunan bir diger sonuctur. Bu sonuca gore Instagram fenomeninin
takipgileri tarafindan uzman olarak algillanip algillanmamasinin, tiiketicilerin fenomen
tarafindan paylasimi yapilan markaya yonelik tutum, satin alma niyeti ve elektronik
kulaktan kulaga pazarlama davranisi gostermesini etkilememektedir. Dolayis1 ile H4, H5
ve H6 hipotezleri desteklenmemistir. Literatiirde Instagram fenomeninin uzmanlik
boyutunun satin alma niyeti (Khan vd., 2016) ve marka tutumu (Renton, 2006; Amelina
ve Zhu, 2016; Wang vd., 2017) tizerinde etkisinin olmadig1 sonucuna ulasan arastirmalar
yer almaktadir. Dolayisi ile elde edilen bu sonug literatiirdeki benzer ¢alismalarla aym
sonucu paylasmaktadir.

Arastirma sonuglar1 genel olarak degerlendiginde markalar i¢in énemli bir platform
olan Instagram’daki fenomenlerin tiiketiciler tizerinde etkilerinin oldugu yadsmamaz bir
gercektedir. Fenomen giivenilirligi olarak ifade edilen giivenilirlik, cekicilik ve uzmanlik
boyutlarindan olusan modelin, yapilan analizler sonucunda giivenilirlik ve cekicilik
boyutlarinin daha etkili oldugu belirlenmistir. Arastirma sonucu elde edilen bu
sonuglarin literatiire katkisi saglayacagi soylenebilir. Ayrica arastirmanin Instagram
fenomenleri ile ilgili yapilan g¢alismalardan farkli olarak, giivenilirlik, gekicilik ve
uzmanlik kapsaminda degerlendirildiginde ulusal kapsamda yapilan ilk ¢alismalardan
biri olmasi arastirmanin 6zgiinliigtine katki saglamaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda
pazarlama faaliyetlerinde Instagram fenomenlerini kullanacak olan marka ve isletmelere
takipgileri tarafindan genellikle giivenilir ve g¢ekici olarak algillanan fenomenleri
kullanmalar1 o6nerilebilir. Konu ile ilgili gelecekteki arastirmacilara ise fenomen
gtvenilirligi boyutu olarak uyarlanan bu {ii¢ boyut ile takipgi sayist agisindan fenomen
turleri arasindaki iliskiyi ve bu ti¢ boyut {izerinde fenomenlerin demografik 6zelliklerinin
etkisini aragstirmalar1 6nerilebilir.
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