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INSTAGRAM PAZARLAMA FAALIYETLERINDE “MAVI TiK ETKIiSi”

Fatih SAHIN'
Reyhan BAHAR?
Oz

Sosyal medya bir iletisim ve pazarlama aract olarak yaygin sekilde kullanilmaktadir. Bu alanda yapilan
caligmalar genellikle sosyal medyaya yonelik tutumlara odaklanmigtir. Influencer giivenilirligi marka
giivenilirligi gibi degiskenlerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumu da goz oniine alindiginda
calismalarin kisitli oldugu goézlemlenmektedir. Influencerlarin sahip olduklari, platformlar tarafindan verilen
gliven rozeti veya mavi tik olarak adlandirilan simgenin misterilerin davranislart {izerinde etkisi
bulunabilmektedir. Markalar sosyal medya platformlarindaki hesaplarindan dogrudan veya influencer
hesaplaridan dolayli olarak tutundurma faaliyetleri gerceklestirebilmektedir. Bu noktada da miisterilerin o
markayt ne derece gilivenilir bulduklar1 belirleyici olabilmektedir. Bu ¢alismada influencer giivenilirliginin
(dusiik/ytiksek) ve marka giivenilirligini (diisiik/yiiksek) oldugu dort farkli senaryo gelistirilmistir. Bu iki
degiskenin marka farkindaligi, markaya yonelik tutum, algilanan marka degeri ve marka satin alma niyeti
iizerindeki etkileri miisterilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik tutumu olan kontrol degiskeninin
etkileri de g6z 6ntinde bulundurularak aragtirilmistir. Aragtirmanin varsayimlarinin sinanmasinda basit rastgele
orneklem yontemiyle 308 katilimcidan elde edilen veriler, iki yonli MANCOVA analizi ve SPSS programi
kullanilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore sosyal medya paylagimlarinda yer alan marka ve influencer
giivenilirlik diizeylerinin marka farkindaligi, markaya yonelik tutum, algilanan marka degeri ve marka satin alma
niyeti tizerinde olumlu bir etkisi bulunmaktadir. Miisterilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yonelik
tutumlarinin da markaya yonelik tutumda 6nemli bir rol oynadig1 sonucuna ulagilmistir.
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“BLUE TICK” EFFECT ON INSTAGRAM MARKETING ACTIVITIES

Abstract

The studies on social media as a communication and marketing tool typically focus on attitudes towards social
media. However, there are limited studies that focused on variables such as influencer credibility (IC), brand
credibility (BC), and the attitude towards social media marketing activities (SMMA). The trust badge or the blue
tick icon given by the relevant platforms owned by the influencers can affect the behavior of the customers.
Brands can carry out promotional activities directly from their accounts on social media platforms or indirectly
via influencer accounts. BC and IC can be decisive to customers’ attitude. In this study, within the framework of
four different scenarios, IC (low/high), BC (low/high) and the effects of these two variables on brand awareness,
attitude towards the brand, perceived brand value and brand purchase intention where the customers’ attitude
towards SMMA is a control variable examined. Research data collected from 308 participants by simple random
sampling method and analyzed by two-way MANCOVA. Results show that BC and IC levels in social media
content affect brand awareness, attitude towards the brand, perceived brand value, brand purchase intention. It
concluded that customers’ attitudes towards SMMA also play an important role in their attitude towards the
brand.

Keywords: Social Media Marketing, Brand Credibility, Influencer Credibility, Purchase Intention.
Jel Codes: M30, M31, M39.
1. GIRIS

Giliniimiizde yasanan teknolojik gelismeler, yasamin bir¢ok alaninda farkli etkilere sebep
oldugu gibi iletisimde de etkili olmustur ve dijital iletisim ortamlarinin hizla gelismesine
sebebiyet vermistir. Bu degisim isletmelerin pazarlama faaliyetlerine de yansimistir.
Pazarlama alaninda geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya dogru bir doniisiim meydana
gelmistir (Kotler & Keller, 2016). Gegmiste kitle iletisim araglartyla tek yonlii olarak iletilen
mesajlar, bu dijital doniisiim sayesinde ¢ift yonlii hatta ¢ok yonlii etkilesimlere imkan verecek
sekilde degismistir (Jara vd., 2012, s. 27). 2021 Global Dijital Raporu’nda, diinya niifusunun
%66,6’lik kisminin mobil telefon kullanicisi oldugu, %59,5’lik kisminin internet kullandigi,
%53,6’lik bir kismmin da aktif olarak sosyal medyayr kullandigi goriilmektedir. Tiirkiye
nifusunun ise %77,7’lik bir kismimnin internet kullanicis1 ve %70,8’lik kisminin ise aktif
sosyal medya kullanicis1 oldugu ortaya konmustur. Ayrica, raporda 16-64 yas araliginda
bulunan internet kullanicis1 bireylerin internette ortalama giinliik 8 saat ve sosyal medyada
ortalama 3 saat vakit harcadiklar1 goriilmektedir (wearesocial.com, 2020). Sosyal medya
kullanicilarinin sayisinin her gegen giin artmasi, sosyal medya platformlarinin isletmelerin
pazarlama stratejileri agisindan 6nemini arttirmistir. Boylelikle sosyal medya platformlari,
pazarlama iletisiminde kullanilan televizyon, radyo, gazete gibi kanallarin yerine
kullanilmaya baglanmistir. Bunun neticesinde, gecmiste isletme i¢inde ya da isletme hesabina
calisan kisiler tarafindan olusturulan igerikler ve reklam kampanyalar1 yerini sosyal medyada

icerik liretmek suretiyle katki saglayan tiiketicilere birakmistir. Sosyal medyada, geleneksel
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medyadan farkli olarak hedef tiiketiciye bir mesaj iletmekten ziyade tiiketiciyle mesaj
olusturmak s6z konusudur (Gardner & Lehnert, 2016, s. 294). Sosyal medya kullaniminin ve
sosyal aglarin iiye sayilarinin giinden giline artmasi ve teknolojik aletler sayesinde bireylerin
sosyal medya hesaplarina istedikleri yerde ve zamanda ulasabilmeleri sosyal medyay1
isletmeler icin kritik diizeyde onemli hale getirmistir (Aslan & Unlii, 2016, s. 44). Sosyal
medya pazarlamasinda tiiketicileri etkilemek i¢in kullanilan en etkili yontemlerden biri
influencer pazarlamasi (influencer marketing) uygulamalaridir. Influencer pazarlamasi
sayesinde firmalar, pazarlama iletisimlerinde iicretsiz {riinler sunduklar1 veya 0Odeme
yaptiklar1 influencerlarla is birligi yapmaktadirlar (Martinez-Lopez vd., 2020, s. 583).
Influencer pazarlama faaliyetleri elektronik oyunlardan kozmetige kadar bir¢ok sektorde
uygulanabilmektedir (Jiang vd., 2020, s. 334). Influencer pazarlama, banner reklamlari,
televizyon reklamlari, acik hava reklamlari gibi uygulamalara kiyasla maliyet avantaji
bakimindan isletmeler i¢in daha faydalidir (Ahmad, 2018, s. 24). Ayrica, arastirmalar,
algilanan fayda, ikna etme niyeti ve tiiketici duygularinin hepsinin, markaya yonelik tiiketici
tutumlarmi etkiledigini gostermektedir (Wang & Jones, 2017). Isletmelerin influencer
pazarlama faaliyetleri i¢in en sik kullandig1 sosyal medya platformlarindan biri Instagram’dir.
Instagram, tiim hesaplarin %39'unu olusturan ve 15.000'den fazla takipgisi olan 500.000'den
fazla aktif influencera sahiptir. Bunlarin ortalama %81'inin 15.000 ila 100.000 kullanici
arasinda takipgisi vardir (Droesch, 2019, s. 1). Influencerlarin Instagram’da markalarla is
birligi iceren gonderi sayilart 2017-2019 yillar1 arasinda %187,5’lik bir artig gostermistir
(Statista, 2019). Bu nedenle bu c¢alismada, influencer pazarlama faaliyetlerinin basarisini
belirlemede 6nemli bir 6l¢iit olan giiven unsuru marka ve influencer giiveni bakimindan ¢ok
yonli bir sekilde ele alinmistir ve literatiirdeki bosluk giderilmeye calisilmistir. Bu sayede
hem literatiire hem de gelismekte olan bu yeni pazarlama stratejisine yon verebilmek i¢in

pratige katki saglamak amaglanmaktadir.
2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Sosyal Medya Pazarlamasina Yonelik Tutum

Giliniimlizde internet diinyamizi ve giinliik aktivitelerimizi yeniden sekillendirmektedir
(Michopoulou & Moisa, 2019, s. 309). Internetin artan popiilaritesi, pazarlama iletisiminde
tutundurma karmasi araci olarak kullanilmasina yol agmustir. Isletmeler, televizyon, gazete ve
dergi gibi geleneksel iletisim bigimlerinin 6tesine gegmis ve giderek internet ve sosyal medya
gibi daha yeni iletisim bi¢imlerini benimsemistir (Irshad & Ahmad, 2019, s. 90). Sosyal

medya, insanlarin arkadaslar1 ve aileleriyle iletisim kurmak, giinlik yasamlariyla ilgili
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giincellemeler, fotograflar ve videolar paylasmak i¢in kullandiklar1 sosyal paylasim sitelerini
ve mobil mesajlasma uygulamalarini kapsayan bir platform olarak tanimlanmaktadir (Hawk
vd., 2019, s. 67). Son yillarda diinya, sosyal medya araciligiyla iiretilen ve paylasilan
bilgilerde artan bir biiylimeye sahit olmustur (Jabeur vd., 2018, s. 496). Tiiketicilerin sosyal
medya iizerinden reklam, marka sayfasi1 vb. pazarlama igeriklerine maruz kaldiklar
diisiiniildiiginde, sosyal medyali pazarlama ortaminda tiiketicilerin tutum, giiven ve
davranigsal niyetlerini etkileyen faktorlerin anlagilmasi biiyiik 6nem tagimaktadir (Irshad &
Ahmad, 2019; Wang vd., 2016). Ancak sosyal medya pazarlamasiyla ilgili olarak tiiketicilerin
motivasyonlar1 hakkinda yeterli bilgi birikiminin olmamasi ve bu durumun sosyal medya
pazarlama stratejilerinin etkinliginin anlagilmamasinin ardindaki nedenlerden biri oldugu
goriilmektedir (Zhang & Mao, 2016, s. 156). Sosyal medya pazarlama ortaminda tiiketicilerin
motivasyonlar1 hakkinda bilgi eksikligi vardir (Zhang & Mao, 2016, s. 233). Gec¢mis
calismalar, sosyal medya pazarlamasi baglaminda tiiketicilerin faydaci1 ve hedonik
motivasyonlarina odaklanmistir. Bunun yani sira, sosyal medya pazarlama ortaminda giiven
yeterince incelenmemistir (Wang vd., 2016, s. 35). Tiiketicilerin tutumlarini, giivenini ve
cevrimigi satin alma niyetlerini etkileyen cok sayida faktor vardir. Bunlardan biri de sosyal
medya pazarlamasina yonelik tutumlaridir (Irshad & Ahmad, 2019, s. 3). Bu amagla bu
calismada, influencer giivenilirligi (IG) ve marka giivenilirligi (MG) diizeyleri degisiklik
gosterdiginde influencerlarin Instagram marka paylasimlarinin, marka farkindaligi, markaya
yonelik tutum, algilanan marka degeri ve marka satin alma niyeti iizerindeki etkileri sosyal
medya pazarlama faaliyetlerine yonelik tutum degiskeni de goz Oniinde bulundurularak

incelenmektedir.

Tutumlar, insanlarin zihinlerini sekillendirebilir, bir seyi sevip sevmemelerini saglayabilir ve
onlar1 bir seye dogru yaklastirabilir ya da ondan uzaklastirabilir. Bdylece, insanlarin
davraniglar1 tutumlardan etkilenir ve benzer seylere karst oldukga tutarli bir sekilde
davranmalarmni saglar (Kotler & Keller, 2006, s. 194). Insanlar, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerini ne kadar kullanigli ve kullanimi kolay olarak algilarsa, sosyal medya
pazarlamasi faaliyetlerine kars1i o kadar olumlu tutum sergilemektedir (Cha, 2009, s. 85).
Kisilerin sosyal medya pazarlamasina karsi olumlu tutum gelistirmesi marka farkindaligini
arttirmakta ve markalara gesitli faydalar saglamaktadir. Bu nedenle isletmeler ve kurumlar
marka farkindalig1 olusturmak i¢in geleneksel iletigim araglarinin yani sira sosyal medyay1 da
kullanmaktadir (Kircova & Enginkaya 2015, s. 97). Agozzino (2012, s. 192), sosyal medya

pazarlama faaliyetlerinin marka farkindaligi olusturmada onemli bir etkisi oldugunu ortaya
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koymustur. Diilek & Yasar (2021, s. 805) iiniversite Ogrencileri iizerine yiiriittiikleri
caligmalarinda sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin marka farkindalii lizerinde pozitif
yonde etkisi oldugunu gostermistir. Chen vd. (2011, s. 88) ise sosyal medya pazarlama
faaliyetlerine yonelik olumlu tutumun, c¢ift yonlii iletisim ve kisileraras1 giiven araciligiyla
marka tutumu iizerine olumlu etkisi oldugunu ileri siirmiistiir. Isletmeler sosyal medya
pazarlamasi faaliyetleriyle kisisellestirmeyi kullanarak marka farkindaligini ve marka
gilivenini arttirabilir ve bu durum satin alma niyetiyle sonuglanir (Martin & Todorov, 2010, s.
63). Soylemez vd. (2017, s. 577) de Y kusagi bireyler {izerine yliriittiikleri ¢aligmalarinda
tiiketicilerin sosyal medyaya yonelik tutumlari ile satin alma niyetleri arasinda pozitif ve
anlamli bir iligki bulmusglardir. Sosyal medya pazarlamasina ve sosyal medya iletisim
araclarina yonelik olumlu tutuma sahip olan tiiketicilerin satin alma niyetinin de olumlu

olacag belirtilmektedir (Akkaya vd., 2017, s. 361).
2.2. Influencer Pazarlama

Influencer pazarlamasi, glinlimiizde isletmeler tarafindan gittikce daha fazla benimsenen bir
strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Lou & Yuan, 2019, s. 59). Sosyal medyanin es zamanl
karsilikli bilgi aktarimina olanak saglamasi zamanla bu platformda tiiketicilerin fikirlerini,
satin alma kararlarin1 etkileyecek kadar onemsedikleri influencerlarin ortaya ¢ikmalarina
neden olmustur. Giiniimiizde tiiketiciler, satin alma karar agsamasinda sosyal medyada {irlinler
ve markalar hakkinda incelemeler yapmakta ve 6zellikle de etkilesim kurma imkanlarinin
oldugu influencerlarin iirtinler ve markalar hakkindaki fikirlerinden ©nemli Ol¢iide
etkilenmektedirler (Calisir & Kilig, 2018, s. 924). Influencer pazarlamasi, sosyal
platformlarda ¢ok sayida takipgisi olan, iinlii veya iinlii olmayan etkili kanaat dnderlerinin
sosyal platformlarda paylasilan gonderileri kullanarak takipgilerini marka hakkinda olumlu
tutum ve davranis gelistirmeye tesvik etmesi i¢in kullanilmasi seklinde tanimlanabilir (Lou &
Yuan, 2019, s. 62). Sosyal medyada igerik iretebilen, iriinlerle ilgili olarak bulundugu
onerileri dikkate alinan ve diger insanlarin fikirlerini etkileyebilen kisilere influencer denir
(Tuten & Salomon, 2013, s. 14). Influencer kavramini, sosyal medya platformlarinda giiglii
bir takipg¢i kitlesine sahip, iirettikleri iceriklere iliskin fikirleri 6nemsenen kisiler olarak da
tanimlamak miimkiindiir (Mert, 2018, s. 1313). Connolly (2017)’ye gore, bir influencer kendi
alaninda uzman, 10.000 kisiden fazla takip¢isi olan ve iirlinler hakkinda aktif olarak bilgi
paylasip, onlar1 tanitmaya yardimci olmak igin markalarla etkilesime giren kisidir.
Influencerlar iiriin onaylarinin yami sira paylastiklar iceriklerle de takipgilerinin sadakatini

elde etmektedirler. Sosyal medyanin sundugu bu dogrudan iletisim hatti, influencerlar1 sosyal
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sohbetler olusturma, etkilesimi artirma ve nihayetinde bir izleyici kitlesi {izerinde trendler
belirleme konusunda giiglendirmektedir (Mediakix, 2021). Sosyal medya, sosyal aglar
araciligiyla takipgilerin arkadaglarina ulasmay1 da miimkiin kilarak daha genis kitlelere mesaj
iletme olanagi saglamistir. Bu nedenle bir markaya yonelik tliketici tutumlarimi
sekillendirmeye ¢alisan iiciincii taraf destekciler olarak tanimlanan influencerlarin popiilaritesi
oldukca artmistir (Freberg vd., 2011, s. 91). Influencer pazarlamanin diinya ¢apindaki pazar
biiyiikligii 2017-2020 arasinda yani yalnizca ii¢ yilda 3 milyar dolarindan 9,7 milyar ABD
dolarina ¢ikarak ti¢ kattan fazla artmistir (Statista, 2021). Diinya capinda Instagram {izerinden
yiiriitiilen influencer pazarlama faaliyetlerinin hacmi ise 2018 yilinda 1,3 milyar ABD dolar

iken 2020 yilinda neredeyse bu rakamin iki katina ¢ikmistir (Statista, 2021).

Influencer pazarlama, isletmelere ve markalara bircok yonden cesitli avantajlar sunmaktadir.
Internet ortaminda bireyler, reklamlardan bazi eklentileri, uygulamalar1 veya iicretli iiyelikleri
kullanarak kaginabilmektedirler. Ancak sosyal medyada influencer pazarlamasi sayesinde bu
gibi Onleyici araglara takilmadan hedef kitleye rahatlikla ulagsabilmek miimkiindiir. Gegmiste
pazarlamacilar tiiketicilerle ¢esitli kitle iletisim araglarini kullanarak iletisim kurabiliyorlardi.
Giliniimilizde insanlarin televizyon izleme egilimleri azalmis ve gazete, dergi gibi mecralar1 da
online olarak takip etmeye baglamistir (Can & Koz, 2018, s. 451). Influencerlar sayesinde,
genis bir kitleye yayilan agizdan agiza iletisim, isletmelerin kullandig1 diger pazarlama
stratejilerinden daha yiiksek ikna potansiyeline sahip olmasindan dolay1 ¢ok daha etkilidir
(Uzunoglu ve Kip, 2014, s. 594). Geleneksel reklamlarla influencerlar araciligiyla yapilan
reklamlar1 kiyaslayan bir aragtirmada, influencerlar araciligiyla yapilan reklamlarin 11 kat

daha fazla getiri saglama imkani sundugu ortaya konmustur (Woods, 2016, s. 7).

Influencer pazarlama, son zamanlarda ortaya ¢ikmis yeni bir pazarlama stratejisi olarak
goriilse de bu fikrin isleyisi gecmise dayanmaktadir. Literatiirde influencer pazarlamanin
kokenine iligkin iki farkli bakis acis1t mevcuttur. Bunlardan ilki, influencerlerin pazarlamadaki
etkisinin sosyal medyadaki agizdan agiza pazarlama (eWOM) iletisimine dayandigidir.
Online agizdan agiza pazarlamanin kaynagi olan “dijital kanaat onderleri” sosyal medya ve
viral pazarlamanin da eklenmesiyle birlikte influencer (fenomen) olarak adlandirilmaya
baslanmistir (Sudha & Sheena, 2017, s. 16). ikincisi ise “reklamda iinlii kullanimi” ve “{iriin
yerlestirme” gibi stratejilerin influencer pazarlamanin yolunu agtifi seklindedir. Influencer
pazarlama, diger pazarlama stratejileriyle iliskili gibi goriinse de elbette farkliliklar mevcuttur.
Ik ac1y1 detaylandirmak gerekirse, pazarlama literatiiriinde tiiketiciler arasindaki iletisimin ve

eWOM'un geleneksel reklamcilikla karsilastirildiginda dahi satin alma niyeti {lizerinde daha
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giiclii bir etkiye sahip oldugu kanitlanmistir (Goldsmith & Clark, 2008, s. 318). Agizdan agiza
pazarlamay1 geleneksel tanitim araglariyla kiyaslayan bir c¢alismada, agizdan agiza
pazarlamanin gazete ve dergi reklamlarindan yedi kat, kisisel satis faaliyetlerinden dort kat,
radyo reklamlarindan iki kat daha fazla etkili oldugu ortaya konmustur (Trusov vd., 2009, s.
93). Benzer bir diger ¢alisma ise agizdan agiza pazarlama iletisim faaliyetlerinin gazete
haberlerinden sekiz kat, dogrudan satis faaliyetlerinden dort kat ve radyo reklamlarindan iki
kat daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Goyette vd., 2010, s. 8). Isletmelerden gelen
mesajlarin aksine, akranlardan ve kanaat onderlerinden gelen mesajlar tiiketiciler tarafindan
daha inandirici kabul edilmektedir (Lu vd., 2014, s. 262). Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasi ve
iin kazanmasi, deneyimlerini ve diislincelerini yasitlartyla paylasan kisilerin sayisini
artirmistir. Gergek deneyimlerin paylasilmasindaki bu artis, insanlarin genellikle diger
insanlarin  paylagimlarini  incelemesi ve fikirlerini takdir etmesi gerceginden
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle Instagram gibi sosyal medya platformlarinda markalarin
tercihlerini paylagsmak c¢ok kolaydir ve bu platformlar eWOM i¢in uygun bir kanal haline
gelmigstir. Bu sayede eWOM'un potansiyeli, genis Ol¢iide fark edilmistir ve kapsami sosyal
medyanin etkisiyle giiclii ve hizli bir sekilde genisletilmistir (De Veirman vd., 2017, s. 820).
Isletmelerin tiiketicilere mesaj iletme yollaridan biri olan geleneksel reklamciligin genel
olarak insanlar iizerinde dogrudan bir etkisi olmayabilir ancak kanat liderleri mesaj1 topluma
yayarken etki ¢itasini yiikseltebilir (Uzunoglu ve Kip, 2014: 594). Sosyal medyanin insanlar
arasindaki kullanimi1 yayginlastikca dijital kanaat onderleri daha genis kitlelere ulasarak

kisilerin tutum ve tercihlerini etkileyebilmislerdir (Watts & Dodds, 2007, s. 448).
2.3. Influencer Giivenilirligi

Bir mesajin inandiriciliginda mesajin kaynaginin giivenilirligi 6nemli bir unsurdur (Hovland
& Weiss, 1951, s. 636). Gegmiste yapilan arastirmalarda, bir kaynagin ikna edici mesajlar
tizerindeki etkisini dlgmek i¢in kaynak giivenilirligi kullanilmistir (Hovland & Weiss 1951;
McGuire, 1985). Khamis vd. (2017, s. 193) influencerlar1 yeni {inlii tiirleri olarak
tanimlamaktadir. Reklamlarda oynayan tinliiler, ikna siirecinde genellikle mesaj kaynaklarinin
oynadigi roliin aynisim1 temsil eder. Bu acidan bakildiginda influencerlar kaynak olarak
degerlendirilmektedir (Shamli, 2019, s. 30). Bu nedenle bu calismada 1G degerlendirilirken
kaynak giivenilirligi goz oniinde bulundurulmustur. Literatiirde kaynak giivenilirligini ele alan
bir¢ok ¢alisma Ohanian (1990)’1n modelini kullanmistir (Spry vd., 2011). Ohanian (1990, s.
42), kaynak giivenilirligi Olgeginin alt boyutlarini; uzmanlik, giivenilirlik ve g¢ekicilik

olusturmaktadir. Uzmanlik, onaylanmis iirlinlerin etkili olabilmesi i¢in en onemli boyuttur
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(Daneshvary & Schwer, 2000, s. 210). Bilgi ve deneyim, uzmanhgm iki alt boyutudur
(Ohanian, 1990, s. 43). Uzmanlik, bir iiriin veya iirin kategorisi hakkinda deneyim ve bilgi
birikimine sahip olmak olarak tanimlanmaktadir (Zha vd., 2018, s. 230). Uzmanlik, bir
kaynagin driinle ilgili yeterliliginin bir gostergesidir. Sporcularin veya doktorlarin
meslekleriyle ilgili bir iirlinii onaylamalar1 buna 6rnek olarak gosterilebilir. Giivenilirlik,
alicinin iletilen mesaj1 kabul etme derecesiyle alakalidir (Ohanian, 1990, s. 43). Reklamda
kullanilan {inliiniin dogrulugu, diiriistliigli ve inanilirlig1 ve samimi olmasi giivenilirlik olarak
yorumlanabilir (Erdogan, 1999, s. 300). Facebook’un CEO'su Mark Zuckerberg, "Insanlar
insanlar1 etkiler. Hicbir sey insanlar1 giivenilir bir arkadasin tavsiyesinden daha fazla
etkilemez. Giivenilir bir tavsiye insanlar1 en iyi televizyon reklamindan daha fazla etkiler”
demistir (Story, 2018). Cekicilik ise, genellikle ilk izlenimin 6nemli bir yonii olarak kabul
edilir (Ohanian, 1990, s. 44). Bir kisi, zarif, giizel ve sik olarak algilaniyorsa o kisi ¢ekicidir
(Amos, 2008, s. 215). Cekicilik, baz1 sektorlerde (moda-kozmetik vb.) fiziksel ¢ekicilik olarak
yorumlanmaktadir (Djafarova & Trofimenko, 2019, s. 1438). Sosyal medyada cekiciligi
fiziksel c¢ekicilikten c¢ok sosyal ¢ekicilik takip etmektedir. Sosyal medya hesaplarinda
kendilerine ait herhangi bir fiziksel gorsele sahip olmasalar da influencerlarin ¢ekici
goriildiigli ortaya konmustur (Edwards vd., 2013, s. 14). Tiiketiciler, markalarin olusturdugu
bilgilere siipheyle yaklasirken, giivenilir cevrimici kaynaklardan elde edilen bilgiler
tiketicilerin sliphe ve satin alma riskini azaltmaktadir. Tiiketicilerin sosyal medyadaki
influencerlara neredeyse arkadaslarina giivendikleri kadar giivendikleri bilinmektedir (Lou &
Yuan, 2019, s. 70). Bu nedenle, satin alma kararlarin1 etkilemek i¢in markalarin tiiketiciler
tarafindan gilivenilir olarak algilanan influencerlar1 kullanmasi1 6nemlidir. Literatiirde bir¢cok
calisma bu kaniyr destekler nitelikte sonuglar ortaya koymaktadir. Ornegin baz1 calismalar,
influencer giivenilirliginin tiiketici satin alma niyeti, marka giiveni veya her ikisi lizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermistir (Shamli, 2019; Sokolova & Kefi, 2020). Benzer
sekilde Schapers (2013, s. 53) ve Messiaen de (2017, s. 28) Instagram’da tanitim
faaliyetlerinde bulunan influencerlarin giivenilirliginin tiiketicilerin marka satin alma

niyetlerini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymustur.

Literatlirde influencer giivenilirliginin marka tutumu {zerine etkisini ortaya koyan
aragtirmalar da mevcuttur. Bazi ¢alismalar, kaynak giivenilirliginin ii¢ boyutunun marka
tutumu tzerine etkilerini incelemistir. Bu ¢aligmalarin bazilarinda (Munnukka vd., 2016, s.
182; Wang & Scheinbaum, 2017, s. 9) kaynak giivenilirliginin tiim boyutlarinin marka tutumu
tizerinde etkisi oldugu, bazilarinda da (Amelina & Zhu, 2016, s. 232; Wang & Scheinbaum,
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2017, s. 10) yalmzca cekicilik ve giivenilirlik boyutlarinin marka tutumunu etkiledigi
goriilmiistiir. Baz1 caligmalar ise (Seiler & Kucza, 2017, s. 1) yalnizca giivenilirlik boyutunun
marka tutumunu etkiledigini gostermistir. Buna paralel olarak bazi arastirmalarda influencer
giivenilirliginin marka tutumunu olumlu yonde etkiledigi belirtilmistir (Messiaen, 2017, s. 28;
Schapers, 2013, s. 53). Literatiirde yapilan ¢alismalar influencer giivenilirliginin tiiketicilerin
markaya yonelik tutumlari, algiladiklart marka degeri, marka farkindalig1 ve satin alma niyeti
iizerindeki etkilerini Olgmistiir. Markalarin influencer pazarlamayla ulagsmak istedigi
hedeflerin ortaya kondugu bir ¢alismada, isletmelerin influencer pazarlamay1 kullanmalarinin
en Onemli iki nedeninin marka farkindalig1 (%32,1) ve satisa dayali kampanyalar (%30,1)
olusturmak oldugu goriilmektedir (Creatorden, 2020). Influencer giivenilirliginin marka
farkindalig tizerine olumlu etkisini ¢esitli ¢alismalar ortaya koymustur (Lou & Yuan, 2019, s.
58; Gunawan vd., 2021, s. 603). Newberry (2018) ise, marka farkindaligini artirma konusunda
bir influencerla yapilan is birliginin bir {inliiyle yapilan is birliginden dort kat daha fazla etki

saglayabilecegini vurgulamistir.

Djafarova & Rushworth (2017, s.6) tarafindan yapilan ¢alismada, Instagram kullanicist olan
geng kadinlarin satin alma kararlarinda influencerlarin ve geleneksel iinliilerin etkisi
arastirilmistir. Arastirma sonucunda Instagram kullanicist olan gen¢ kadinlarin satin alma
kararlarinda influencerlarin geleneksel iinlillere gore daha etkili oldugu goriilmiistiir
(Djafarova & Rushworth, 2017, s. 5). Zauner vd. (2012, s. 687) iinlii bir voleybol takimina
sponsorluk yapan bir markaya iliskin voleybol takiminin sosyal medya takipgileri iizerine
yurittiikleri c¢alismalarinda, influencer giivenilirliginin potansiyel miisteriler {izerinde
algilanan marka degerini arttirdigin1 ortaya koymustur. Lee & Watkins (2016, s. 5756), liiks
markalar1 YouTube kanallarinda tanitan influencerlarin tiiketicilerin algilanan marka degerini
ve satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini gdstermistir. Influencerlar tarafindan
paylasilan markaya dair icerikler algilanan marka degerini yiikselterek, hedef kitlede tiiketme
istegi uyandirmaktadir. Vidyanata vd. (2018, s. 402), bir giyim markasinin Instagram
hesabinin takipgisi olan 20-35 yas arasindaki kadinlar iizerinde yiriittiikleri ¢alismalarinda
inflencerlarin marka tutumunu ve marka giivenilirligini gelistirdigini ve bunun da satin alma
niyetini arttirdigim gdstermistir. Cetin & Ozig (2020, s. 157) ise, diger calismalardan farkli
olarak tiiketicilerin satin alma karar1 6ncesinde fenomenlere ait igerikleri incelediklerini ancak

satin alma asamasinda bu igerikleri dikkate almadiklarini ortaya koymuslardir.
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2.4. Marka Giivenilirligi

Marka giivenilirligi, bir markanin sundugu bilgilerin giivenilirligine olan tiiketici inancinm
yansitmaktadir. Marka gilivenilirligi, tiiketiciler tarafindan bir markanin vaat ettiklerini daimi
olarak yerine getirebilme yetenegine (uzmanliga) ve istekliligine (giivenilirlige) sahip olarak
algilanmast seklinde tanimlanabilir (Martin-Consuegra vd., 2018, s. 239). Bir markanin
giivenilirligi ve uzmanligi, marka tarafindan gergeklestirilen gecmis pazarlama eylemlerinin
kiimiilatif etkilerine dayanmaktadir. Bu nedenle, tiiketiciler giivenilirligi yiiksek markalara
iligkin satin alma karar siirecinde daha az risk algilamakta ve daha az bilgi toplamaktadir
(Martin-Consuegra vd., 2018, s. 240). Buna gore, marka giivenilirligi, bir isletmenin tiim
imajina katkida bulunan 6nemli bir faktordiir (Erdem & Swait, 2004, s. 192). Marka
giivenilirligi, tliketici marka satin alma kararlarin1 etkileyen en 6nemli faktorlerden biridir
(Spry vd., 2011, s. 885). Marka giivenilirligi, isletmeden isletmeye (Ashnai vd., 2016, s. 132)
ve isletmeden tiiketiciye iliskilerde (Wang vd., 2016) temel bir unsur olarak kabul
edilebilmektedir. Bazi caligmalar, marka giivenilirliginin tiiketicinin markaya yoOnelik
tutumunu etkilemede 6nemli bir degisken oldugunu gostermistir (Aziz vd., 2019, s. 83).
Sosyal medyanin belirsiz dogasi1 nedeniyle, giivenilirlik, tiiketicilerin markaya yonelik
tutumunun dogrudan bir belirleyicisi olarak tanimlanmistir (Al-Debei vd., 2015, s. 712).
Dolayisiyla, yiiz yiize etkilesim olmadigi i¢in tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasina
yonelik tutumlarini olumlu yonde etkilemek i¢in sosyal medya ortaminda giivenilirligin var

olmasinin énemli oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Irshad & Ahmad, 2019, s. 5).

Marka giivenilirligi, bir isletmeyi degerlendirmek i¢in gereken biligsel c¢abay1
azaltabileceginden, tiiketicilere karar verme kolayligi saglamaktadir. Dolayisiyla marka
giivenilirligi tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Li vd., 2011, s. 58). Marka giivenilirligi ve algilanan marka degeri arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir ve bu iliski marka satin alma niyetine aracilik etmektedir (Spry vd., 2011, s.
882). Mirabi & Lajavardi (2016, s. 146), kaynak giivenilirliginin marka giivenilirligi ve
algilanan marka degeri lizerindeki etkisini inceledikleri calismalarinda bu {i¢ degisken
arasinda pozitif ve anlaml bir iligki oldugunu ortaya koymuslardir. Pappu & Queste (2016,
s.2) ise Unlii giivenilirligi ve marka gilivenilirliginin algilanan marka degeri {lizerine etkisini
degerlendirmislerdir. Caligmanin sonucunda iinlii gilivenilirliginin, marka giivenilirliginin

aracilik etkisiyle algilanan marka degeri lizerinde dolayli bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.
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3.  METODOLOJI
3.1. Arastirma Tasarim

Arastirmada kullanilan iki bagimsiz degisken c¢ergevesinde 2 (influencer giivenilirligi (IG):
yiiksek—diisiik) x 2 (marka giivenilirligi (MG): yiiksek-diisiik) 4 farkli senaryo olusturulmus
ve SMPT kontrol degiskeni olarak belirlenmistir. Her bir senaryo i¢in 10 birim ornek
toplanarak On testler gergeklestirilmistir. IG yiiksek ve diisiik senaryolar icin iki farkli
Instagram profili olusturulmustur. Herhangi bir etik ihlale neden olmamak amaciyla profil
isimleri ve profilleri kurgulanmistir. Olusturulan Instagram kullanict profili kullanic1 profil
resmi i¢cin www.freepik.com internet adresinden telif hakki bulunmayan bir erkek resmi
secilmigtir. Kullanict ismi segilirken de Tiirkiye’de en sik kullanilan isim ve soy isim tercih
edilmistir (TUIK, 2022). Buna gére kullanic1 adi Ali Yilmaz olarak belirlenmistir. Kullanici
giivenilirliginin manipiilasyonuna yonelik ise hem mavi tik etkisinin (onay rozetine sahip
kullanicilarin) 6n plana ¢ikartilabilmesi amaciyla kurgulanan profile mavi onay tiki eklenerek
onayli bir Instagram profili olusturulmustur. Mavi tik Instagram tarafindan ilgili hesabin
yaninda goriinen bir igarettir. Bu igaret bir hesabin taninmig bir kisi, marka veya iinli bir
kisiye ait oldugunun Instagram tarafindan onaylandigini1 gosteren bir onay rozeti olarak gorev
gormektedir. Mavi tik veya diger adiyla dogrulanmis kullanici rozetine sahip profiller diger
kullanicilar tarafindan rahatlikla taninabilmelerine yardimci olmaktadir. Bunun yani sira
profil takip¢i sayisinin kullanicilar tarafindan gilivenilirligin diger bir gostergesi olarak
goriilmesi sebebiyle yiiksek giivenilirlige sahip profil takip edilen sayis1 568 kisi takipg¢i sayisi
1,7 milyon ve paylasim sayis1 879 olarak kurgulanmistir. Diger taraftan diisiik giivenilirlige
sahip profilde mavi tik kullanilmamus, takip edilen sayis1 9568 kisi takipgi sayis1 5673 kisi ve
paylasim sayisi 179 olarak kurgulanmistir. Burada takip edilen sayisi takipgi sayisindan kasith
olarak ytiiksek tutulmustur. Senaryolarda kullanilan bir diger degisken olan MG konusunda ise
pazar paylar1 ve Instagram profillerinin bulunup bulunmadigi géz 6niinde bulundurulmustur.
GlobalStats (2021) verilerine gore Samsung %43,49’luk pazar payiyla Tiirkiye akilli telefon
pazarinda lider konumundayken, Reeder ise %0,23’liik bir pazar payina sahiptir. Dolayisiyla
bu arastirmada MG yiiksek olan markay1 temsilen Samsung, MG si diisiik olan markay1
temsilen ise Reeder kullanilmistir. Senaryolarda sunulan ipuglarinda da dogrudan ilgili
markalarin Instagram profil ekran goriintiileri kullanilmistir. Bandirma Onyedi Eyliil
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu tarafindan arastirma varsayimlarinin test
edilmesi i¢in verilerin toplanmasinda kullanilan anket araci ve arastirma incelenmis ve 2021-8

toplant1 ve 08/11/2021 tarihli kararina gore etik agidan uygun bulunmustur.
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Glinlimiizde bir¢ok sosyal medya aract kullanilmasina karsin Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen
sosyal medya araglar1 Tiirkiye Cumhuriyeti Iletisim Baskanligi’nin Sosyal Ag Haritas1 Projesi
kapsaminda ortaya konulmustur. Buna gore Tiirkiye’deki kullanicilarin en ¢ok tercih ettigi
sosyal medya platformlar1 Whatsapp %77, Instagram %74, Youtube %63, Twitter %41,
Telegram %18, Facebook/Messenger %17, TikTok %12, Bip %9 olarak siralanmaktadir
(Sosyalagharitasi, 2021). Bu veriler kapsaminda, aragtirmanin Instagram sosyal medya agi
kullanicilarina yonelik kurgulanmasinin daha uygun olacagi degerlendirilmistir. Elde edilen
veriler ¢ercevesinde arastirmaya katilan kullanicilarin bir veya birkacinin farkli sosyal medya
araciin yani sira Instagram kullanicist oldugu tespit edilmistir. Basit rasgele Orneklem
yontemiyle toplam 324 katilimcidan ¢evrimi¢i anket araciligiyla arastirma verileri
toplanmistir. Katilimeilar tarafindan eksik veya tamamlanmamis olan 16 anket veri setinden

cikartilmis ve 308 veri arastirmaya dahil edilmistir.
3.2. Demografik Ozellikler

Katilimcilarin %45,1°1 erkeklerden olusurken kadin katilimcilarin orani ise %54,9 dur.
Arastirma Ornekleminde yer alan katilimcilar yaglarina gore incelendiginde ise 18-24 yas
grubuna ait olanlar %58,8 oraniyla ilk sirada yer alirken daha sonra sirastyla 25-29 yas grubu
%14,6, 35-39 yas grubu %11,7, 30-34 yas grubu %6,8, diger yas grubunda yer alanlarin orani
ise %8,1 olarak hesaplanmigtir. Katilimcilarin %39,9’u 6n lisans mezunlar1 olustururken,
%33,4’ii ise On lisans mezunu oldugu saptanmustir. Orneklemde yer alan bireylerin
%14,3’inii ylksek lisans mezunlari, %10,7’si lise mezunu ve %]1,6’sim ise ilkogretim
mezunlar1t  olusturmaktadir. Arastirmaya katilan bireyler gelir gruplart  agisindan
incelendiginde genel olarak 2801 TL ve alt1 gelir grubunun %52,6 oraninda oldugu tespit
edilirken, sirastyla 2801-5100 TL %19,8, 5101-7400 TL %13,6, 7401-9700 TL %7,8 ve 9701
TL ve flzeri gelir grubuna ait olanlarin oraninin ise %6,2 oldugu gdzlemlenmistir.
Katilimeilarin %31,2’s1 3 ila 4 saat sosyal medyada zaman harcamakta iken %30,8’1 1-2 saat
arasinda, %13,6’s1 1 saat veya daha az, %13,3’ii 5-6 saat, %]11°1 ise 6 saat ve iizerinde zaman
harcadiklarin1 beyan etmislerdir. Bunun yani sira katilimcilarin %16,9’u kendilerini sosyal
medya igerik iireticisi olarak tanimlamaktadirlar. Aragtirmaya katilan katilimcilar Instagram
uygulamasindan sonra en ¢ok %64,6 oraninda Youtube, %32,1 Twitter, %19,5 Facebook,
%16,2 Snapchat, 9%14,3 Pinterest, %11,7 Eksisozlik, %10,4 Tiktok uygulamalarini

kullandiklar1 gézlemlenmistir.
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3.3. Arastirma Varsayimlari

Sosyal medya pazarlamasina yonelik tutum, influencer pazarlama, influencer giivenilirligi ve
marka giivenilirligi ile ilgili literatiir taramasi ¢ercevesinde gelistirilen arastirma varsayimlari
asagida verildigi gibidir.

Hi: Yiksek giivenilirlige sahip influencer tarafindan yapilan sosyal medya paylasiminin
diistik giivenilirlige sahip influencer tarafindan yapilan paylagima kiyasla (a) marka
farkindaligi, (b) markaya yonelik tutum, (c) algilanan marka degeri, (d) marka satin alma

niyeti lizerinde daha olumlu bir etkiye sahiptir.

H»: Yiiksek giivenilirlige sahip marka tarafindan yapilan sosyal medya paylasimimin diigiik
giivenilirlige sahip marka tarafindan yapilan paylasima kiyasla (a) marka farkindaligi, (b)
markaya yonelik tutum, (c) algilanan marka degeri, (d) marka satin alma niyeti {izerinde daha

olumlu bir etkiye sahiptir.

Hjs: Farkli influencer giivenilirlik diizeylerinin (yiiksek-diisiik) farkli marka giiven
seviyeleriyle (yiiksek-diisiik) etkilesimleri degerlendirildiginde (a) marka farkindaligi, (b)
markaya yoOnelik tutum, (c) algilanan marka degeri, (d) marka satin alma niyeti lizerinde

farklilik gostermektedir.

H4: Sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yoOnelik tutumun (a) marka farkindaligi, (b)
markaya yonelik tutum, (c) algilanan marka degeri, (d) marka satin alma niyeti {lizerinde

olumlu etkisi vardir.
3.4. Arastirma Yonetimi

Calismanin amaci farkli IG ve MG diizeylerinin Instagram iizerinde gergeklestirilen markaya
yonelik Instagram paylagimlarinin kullanicilar {izerindeki etkisi, SMPT degiskeni de goz
onlinde bulundurularak; marka farkindaligi, markaya yonelik tutum, algilanan marka degeri
ve marka satin alma niyeti lizerindeki etkileri incelemektir. Dolayisiyla bu cercevede
kurgulanan 4 farkli senaryo mevcuttur. Senaryolar bagimsiz degiskenler olan MG ve IG
cercevesinde olusturulmustur. Bu degerlendirmeler c¢ergevesinde arastirmada kullanilan
senaryolar: (1) yiiksek giivenilirlige sahip influencerin yiiksek giivenilirlige sahip markaya
yonelik paylasim yapmasit durumu, (2) yiliksek giivenilirlie sahip influencerin diisik
giivenilirlige sahip markaya yonelik paylasim yapmasi1 durumu, (3) diisiik giivenilirlige sahip
influencerin yiiksek giivenilirlige sahip markaya yonelik paylasim yapmasi durumu, (4)
diistiik giivenilirlige sahip influencerin diisiik giivenilirlige sahip markaya yonelik paylasim

yapmasi, durumlarindan olugsmaktadir. Her bir senaryoya yonelik 6rneklem toplanirken basit
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rastgele orneklem kullanilmis olup her bir senaryoya yonelik toplanilan 6rneklemin analizin
giivenilirligi agisindan miimkiin oldugunda birbirlerine esit olmast durumu goz Oniinde
bulundurulmustur. Bagimsiz degiskenlerin olusturulan senaryolar c¢ergevesinde farklilik
gosterdigi, bagimli degiskenler ve kovaryans degiskeninin ise sabit tutuldugu 4 farkli anket
formu olusturulmustur. Katilimcilara olusturulan bu 4 farkli senaryodan bir tanesi rastgele
sunulmustur. Katilimcilardan ilgili senaryolar ¢ergevesinde sunulan Instagram influencer
profili, marka profili ve influencer tarafindan markaya yonelik paylasimlar1 géz Oniinde
bulundurarak ilgili markaya yonelik marka farkindaligi, markaya yoénelik tutum, algilanan
marka degeri ve marka satin alma niyetiyle ilgili sorular yoneltilmis ve her bir senaryo igin
katilimcilarin SMPT leri dlglimlenmistir. Arastirma kapsaminda kurgulanan senaryolar ve

elde edilen 6rneklem biiyiikliikleri Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Arastirma Senaryolar1 ve Orneklem Biiyiikliikleri

Marka giivenilirligi (MG)

Diisiik Yiiksek Toplam
Influencer Giivenilirligi Influencer Giivenilirligi
influencer Diisiik Diisiik- Marka Giivenilirligi Diisiik- Marka Gtivenilirligi 154
giivenilirligi Diisiik (80) Yiiksek (74)
(&) Influencer Giivenilirligi Influencer Giivenilirligi
Yiiksek Yiiksek- Marka Giivenilirligi Yiiksek- Marka Gtivenilirligi 154
Diisiik (75) Yiiksek (79)
Toplam 155 153 308

Aragtirmanin bagimsiz degiskenlerinin 6l¢liimiinde kullanilan 6lgekler degerlendirildiginde;
IG 6l¢timiinde 4 madde Ohanian (1990)’1n ¢alismasindan uyarlanarak kullanilmistir (a=0,94,
M=4,29, SD=6,45). MG ye yonelik dl¢tim ise Delgado-Ballester, Munuera-Aleman & Yague-
Guillen (2003) ve Koschate-Fischer & Gartner (2015)’in c¢alismalarindan uyarlanan 4
maddeyle o6l¢iilmiistiir (0=0,94, M=4,48, SD=5,83). Olceklerin degerlendirilmesinde 7’li
likert (1=hi¢ katilmiyorum, ... 4=kararsizim, ..., 7=tamamen katiltyorum) 6l¢ek kullanilmistir.
Bagimli Degiskenlerin Ol¢limiinde kullanilan 6l¢ekler genel olarak farkindaligi 4 madde
(0=0,87, M=5,13, SD=2,59) (Yoo & Donthu, 2001; Netemeyer, Krishnan vd., 2004), markaya
yonelik tutum 3 madde (0=0,77, M=5,11, SD=1,72) (Spears & Singh, 2004), algilanan marka
degeri 5 madde (0=0,87, M=5,05, SD=2,96) (Sweeney & Soutar, 2001; Fazal-e-Hasan vd.,
2018), marka satin alma niyetinin dl¢limiinde 4 madde (0=0,91, M=4,76, SD=3,21) (W.-N.
Lee vd., 2005) kullanilmistir. Arastirmanin kontrol degiskeni olan sosyal medya pazarlamaya
yonelik tutumunu 6lgmeye yonelik olarak 5 madde (0=0,80, M=5,26, SD=3,04) Akar &

Topcu (2011)’1n caligmalarindan uyarlanmistir.
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4. BULGULAR

Arastirmada kullanilmak iizere uyarlanan 6lgeklerin gegerliligini ve giivenilirligini sinamak
amaciyla, kesfedici faktdor analizi ve gilivenirlilik analizleri gergeklestirilmistir.
Gergeklestirilen kesfedici faktoér analizi sonucu elde edilen bulgular cergevesinde sosyal
medya pazarlamasina yonelik tutum 6l¢eginde yer alan SMPT1 ve SMPTS5 maddelerinin
faktor yliklerinin 0,7°den diisiik olmasi ve diger faktorlerle ¢apraz yiliklenmesinden dolayi
analiz disinda birakilmistir (Hair vd., 2010). Elde edilen nihai kesfedici faktér analizi ve

giivenirlilik analizi sonuglar1 Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Kesfedici Faktor Analizi

Degiskenler Faktor Yiikleri Aciklanan Cronbach’s Alpha
Varyans (0)

1G1 0,849

1G2 Influencer Giivenilirligi 0,859

163 16) & 0,848 %86,81 0,949
1G4 0,868

MG1 0,856

MG2 Marka Giivenilirligi 0,834

MO MG) & 0.852 %85,47 0,943
MG4 0,854

MF1 0,805

ﬁg Marka Farkindaligi (MF) 8;;2? %81,06 0,922
MF4 0,803

MYTI1 . 1 0,832

MYT2 Markaya Yonellc Tutum 0,802 %81,61 0,887
MYT3 ( ) 0,787

AMDI1 0,812

AMD?2 Algilanan Marka Degeri 0,814

AMD?3 (AMD) 0,811 %80,78 0,940
AMDA4 0,810

AMD5 0,801

MSNI1 0,859

MSN2 Marka Satin Alma Niyeti 0,854

MSN3 (MSN) d 0,849 7684.6 0,939
MSN4 0,812

SMPT2 Sosyal Medya Pazarlama 0,813

SMPT3 Faaliyetlerine Yonelik 0,830 %69,9 0,785
SMPT4 Tutum (SMPT) 0,841

Kesfedici faktor analizi sonuglarina gore bu arastirma i¢in kullanilan dlgeklerin genel olarak
aciklama giicii ve birbirleri aralarindaki tutarliliklar1 yiiksektir. Bunlarin yani1 sira tiim
Olceklerin giivenirlilik seviyeleri kabul edilen diizeyin {izerinde oldugu bulunmustur

(Malhotra, 2019).
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4.1. Manipiilasyon Kontrolii

Arastirma varsayimlariin bagimsiz degiskenleri olan IG ve MG degiskenleri manipiilasyon
acisindan basarili olup olmadig1 bagimsiz 6rneklem t-testiyle sinanmistir. Bagimsiz 6rneklem
t-testine gore IG degiskeni gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik (F (1, 306) = 120,369,
t=21,96, p<0,001) gozlemlenmistir. Yiiksek giivenilirlige sahip olan influencer profili
(M=5,55) katilimcilar tarafindan diisiik giivenilirlige sahip olan influencer profiline (M=3,03)
gore daha giivenilir bulundugu sonucuna ulasilmistir. Benzer sekilde MG ye yonelik
gerceklestirilen manipiilasyon da basarili (F (1, 306) = 5,016, t=31,72, p<0,05) olmustur.
Bagimsiz drneklem t-testi MG leri arasinda anlamli bir farklilik oldugunu goéstermektedir. Bu
cercevede incelendiginde katilimcilar tarafindan yiliksek giivenilirlige sahip olan marka
(M=5,01) diisiik glivenilirlige sahip olan markaya (M=3,21) gore daha giivenilir olarak

algilanmistir.

IG ve MG nin marka farkindaligi, markaya yonelik tutum, algilanan deger ve marka satin
alma niyeti lizerindeki etkisi SMPT nin bagimsiz degiskenler iizerindeki etkisi kontrol altinda
tutularak ¢oklu kovaryans analiziyle (MANCOVA) incelenmistir (Hair vd., 2010). iki yonlii
MANCOVA analizi uygulanan bu arastirmada SMPT kontrol degiskeni olarak belirlenmistir.
Hipotez testlerine gec¢ilmeden 6nce MANCOVA analizi 6n kosullari degerlendirilmistir.
Bagimli degigkenlerin ait olduklar1 gruplarin esit biiyilikliiklerde olmasi durumunda ¢ok
degiskenli normallikten sapma olasiliginin da azaldigi disiiniilmektedir. Bununla birlikte
carpiklik ve basiklik degerlerinin diisiik degerler almasimnin dogrusallik agisindan bir sorun
olusturmayacag1 one siiriilmektedir (Tabachnick & Fidell, 2013, s. 362). Ayrica 6rneklem
biiytikligiiniin 300 ve iizeri olmasi durumunda Kolmogorov-Smirnov testinin giivenilir
olmayacag1 dolayisiyla ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin normal dagiliminin incelenmesinde
daha uygun olacagi ve varsayimlarin testinde Shapiro-Wilk degerlerinin degerlendirilmesinin
giivenilir sonuglar vermeyecegi diisliniilmektedir (Brown, 2015). Bu arastirmanin 6rneklem
biytikliigiiniin 308 olmast g6z Oniinde tutularak, bagimli degiskenlerin normallik
varsayimlarinin testi i¢in carpiklik ve basiklik degerlerinin 6nerilen +1.5 ve -1.5 araliginda
olup olmadiklar1 incelenmistir (Tabachnick & Fidell, 2013). Elde edilen bulgulara gére marka
farkindaligi (Skew=0,009-Kur=1,021), markaya yonelik tutum (Skw=-0,269-Krt=-0,186),
algilanan marka degeri (Skew=0,252-Kur=-0,956), marka satin alma niyeti (Skw=-0,011-
Krt=-0,840) degiskenleri normal dagilim kosunu saglamaktadir.

Gruplarin 6rneklem biiyiiklerinin birbirine ¢ok yakin olmasi ve Box’s M kovaryans matrisi

esitligi testi F=1,355, sig. =0,093, p>0,05 sonuclarina gdére kovaryans matrisinin homojen
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oldugu kabul edilmistir (Tabachnick & Fidell, 2013, s. 254). Bagimli degiskenlerin Leven’s
hata terimlerinin varyanslarinin esitlik testi sonuglarina bakildiginda marka farkindaligr F
(3,304) =1,719, sig. =0,163, p>0,05), markaya yonelik tutum F (3,304) =1,670, sig. =0,174,
p>0,05), algilanan marka degeri F (3,304) =1,953, sig. =0,121, p>0,05), marka satin alma
niyeti F (3,304) =0,695, sig. =0,46, p<0,05) dir. Test sonuglar1 g¢ercevesinde bagimsiz
degiskenlerin kovaryans degiskeniyle dogrusallik iligkisinin incelenmesinde Wilks’ (&)
lambda degeri kullanilmistir. Kovaryans degiskeni olan SMPT ile bagimsiz degiskenler olan
IG ve MG arasinda ¢ok degiskenli test sonucu regresyon egrilerinin homojen oldugu

varsayimi kabul edilmistir.
4.2. Hipotez Testleri

Aragtirma varsayimlariin sinanmasinda MANCOVA analizi kullanilmistir. Analiz SPSS 23
istatistik programiyla gerceklestirilmistir. Bu ¢cercevede tam faktoriyel modelin ¢ok degiskenli
test sonuglar1 Tablo 3’te gosterildigi gibidir. Bagimsiz degiskenler ve kontrol degiskeni olarak
belirlenen kovaryans degiskenlerinin ¢ok degiskenli test sonuglarina gore bagimli degiskenler
arasinda farklilk bulundugunu (p<0,05) gostermektedir. Ilgili degerler incelendiginde
kovaryans degiskeni olan SMPT derecesinin genel olarak bagimsiz degiskenler iizerinde

farklilik gosterdigi F (4,300) = 2,94, P<0,05, 2=0,962, Kism1 Eta Kaysayis1 =0,038)

anlagilmaktadir.
Tablo 3. Cok Degiskenli Testi Sonuglari
. Wilks' Lambda . o Kismi eta kare
Etki ) F Hipotezdf  Hatadf  p- degeri Katsayist
SMPT 0,962 2,94 4,0 300,0 0,021 0,038
IG (A) 0,305 170,74 4,0 300,0 <0,001 0,695
MG (B) 0,220 266,22 4,0 300,0 <0,001 0,780
AxB 0,891 9,192 4,0 300,0 <0,001 0,109

Bagimsiz degiskenler olan IG F (4,300) = 170,743, P<0,05, 2=0,305, Kism1 Eta Kaysayis1
=0,695), MG F (4,300) = 266,211, P<0,05, 2=0,220, Kism1 Eta Kaysayis1 =0,780) bagimsiz
degiskenler arasinda farklilik gostermektedir. Influencer giivenilirligi ve MG nin etkilesiminin
de F (4,300) = 9,192, P<0,05, A=0,891, Kism1 Eta Kaysayis1 =0,109) bagimsiz degiskenler
iizerinde etkilidir. Aragtirma varsayimlarinin test edildigi MANCOVA analizi sonuglar1 Tablo
4’te gosterilmektedir. Elde edilen sonuglar ¢er¢evesinde hipotez testleri gergeklestirilmistir.
IG nin algilanan marka degeri F (1,303) =321,426, p<0,001, marka farkindalig1 F (1,303)
=0,029, p>0,05, markaya yonelik tutum F (1,303) =10,430, p<0,001, marka satin alma niyeti
F (1,303) =42,514, p<0,001 iizerinde istatistiksel bir anlamliliga sahiptir. Influencer

giivenilirligi yiiksek olan kullaniciyla IG diisiik olan kullanicilarin Instagram paylasimlari
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kiyaslandiginda marka degeri (Madisik giveniliik=4,311,  Myiiksek giveniliik=5,363), marka
farkindalig1 (Mdisik giveniliik=4,811, Myiksek givenilirlik =5,182), markaya yonelik tutum (Madisik
givenilirlik =4,706, Moyiiksek givenilirlik =5,949) ve marka satin alma niyeti (Mdisiik givenilirlik=4,270,
Myiiksek giivenilirlik=5,536) lizerindeki daha olumlu etkiye sahiptir. Elde edilen bu sonuglar
dogrultusunda Hia, Hib, Hic, Hia hipotezleri desteklendigi goézlemlenmistir. Instagram
paylasiminda yer alan markanin MG bagimsiz degisken olarak degerlendirildiginde algilanan
marka degeri F (1,303) =328,431, p<0,001, marka farkindalign F (1,303) =0,631,230,
p<0,001, marka satin alma niyeti F (1,303) =128,132, p<0,001, markaya yonelik tutum F
(1,303) =157,943, p<0,001 {izerinde istatistiksel bir anlamliliga sahip oldugu sonucuna
ulasilmigtir. Instagram paylagiminda yer alan MG nin yiikksek olmasi durumu MG diisiik
oldugu durumla kiyaslandiginda algilanan marka degeri (Mausik givenilirlik=4,279, Myiiksek
givenilirlik=3,395), marka farkindalig1 (Mudisiik givenitirlik=4,247, Myiksek givenilirik=5,747), markaya
yonelik tutum (Maisik givenilirlik=4,737, Myiksek giivenilirlik=5,519) ve marka satin alma niyeti
(Muisiik givenilirlik=4,515, Myiiksek giveniliik=5,292) tizerinde istatistiksel anlamli olumlu bir etkiye
sahiptir. Bu bulgular dahilinde H2a, Hov, Hae, H2d hipotezlerinin desteklendigi sonucuna

ulasiimustir.

Tablo 4. MANCOVA Analizi Sonuglari

Bagimsiz ve . Tip I1I .
Degiskenleri toplam

SMPT 0,007 0007 0,029 0,865 0,000
1G (A) ) 9,799 9799 42514  <0,001 0,123
MG (B) Marka Farkindalig: 145490 145490 63123  <0,001 0.676
AxB 0,117 0117 0,509 0476 0,002
Hata 69,838 0,230

SMPT 2,610 2610 1043 0,001 0,033
1G (A) Markaya Yonelik 50,596 50596 20216 <0,001 0.400
MG (B) Tutum 39,529 39520 15794 <0001 0.343
AxB 2,394 2394 9565 0,002 0,031
Hata 75,832 0,250

SMPT 0,785 0785 3203 0074 0,010
1G (A) Algilanan Marka 78,823 78.823 32142 <0001 0,515
MG (B) Degeri 80,541 80,541 32843  <0,001 0,520
AxB 4,466 4466 18213 <0,001 0,057
Hata 74,304 0,245

SMPT 0,241 0241 0,790 0375 0,003
1G (A) Marka Satin Alma 114114 114114 37471 <0,001 0,553
MG (B) Niyeti 39,020 39,020 12813 <0,001 0.297
AxB 0,510 0510 1,675 0197 0,005
Hata 92,274 0,305

IG ve MG degiskenlerinin etkilesimi marka farkindaligi F (1,303) =0,509, p>0,05 ve marka
satin alma niyeti F (1,303) =1,675, p>0,05 {izerinde istatistiksel bir anlamliliga sahip degil
iken algilanan marka degeri F (1,303) =18,213, p<0,001 ve markaya yonelik tutum F (1,303)
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=9,565, p<0,05 iizerinde istatistiksel bir anlamliliga sahiptir. Elde edilen bulgular
cercevesinde Influencer giivenilirliginin marka degeri ve markaya yonelik tutum iizerindeki
etkisinde MG nin moderator rolii bulundugu goézlemlenmektedir. Bu g¢ercevede Hiza ve Hsc
hipotezleri desteklenmis ve Hsb ve Hia hipotezleri ise desteklenememistir. Kabul edilen
hipotezler goz oniine alindiginda MG diisiik olan markalara yonelik paylasimlarin Instagram
profil giivenilirligi diizeyleri géz oniine alindiginda IG nin bagimli degiskenler olan algilanan
marka degeri (Mudisik givenilirlik=3,875, Myiiksek givenilirik=4,683) ve markaya yOnelik tutum
(Muiisiik giivenilirlik =4,226, Myiiksek giivenilirik=5,248) degerleriyle MG diizeyi yiiksek olan iiriinlere
yonelik olarak yapilan paylasimlarin instagram profil giivenilirlik diizeylerine gore
kiyaslandiginda algilanan marka degeri (Mudisik givenilirik=4,747, Myiksek givenilirlik=0,044) ve
markaya yonelik tutum (Maisiik givenilirlik=5,187, Myiiksek givenilirlik=5,851) degisenlerin aldiklari
degerler arasinda istatistiksel bir anlamlilik bulunmaktadir. Kovaryans degiskeni olarak
SMPT nin F (1,303) =3,203, p>0,05 algilanan marka degeri, marka farkindaligi F (1,303)
=0,029, p>0,05, marka satin alma niyeti F (1,303) =3,203, p>0,05 {izerinde istatistiksel bir
anlamliliga sahip degil iken markaya yonelik tutum F (1,303) =2,610, p>0,05 iizerinde
istatistiksel bir anlamlili§a sahiptir. Bu sonuglar cercevesinde H4a, H4c, H4d varsayimlari
desteklenememistir. H4b hipotezi desteklemistir. Elde edilen bulgular ¢ercevesinde
kullanicilarin SMPT larinin markaya yonelik tutum iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu

sonucu elde edilmistir.
5.  SONUC VE ONERILER

Sosyal medya eglenceden, haber almaya, iletisimden ticarete kadar bir¢cok alanda degisime
neden olmaktadir. Diinya genelinde 3,78 milyar sosyal medya kullanicisina yonelik olarak
isletmelerin 2021 yili igerisinde 181 milyar dolar reklam harcamasi yaptiklart tahmin
edilmektedir. Buna ek olarak bu alanda yapilan harcamalarin 2026 yilinda 3 katina ¢ikacagi
tahmin edilmektedir (Statista, 2022). Dolayisiyla kullanicilarin zamanla sosyal medyadaki
varliklari arttirmalart isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin yogunlugunu
arttirmalarina neden olmustur. Cesitli sosyal medya platformlarinda tutundurma c¢abalari
cercevesinde gerceklestirilen paylagimlar ve bu paylagimlarin begenilme, tekrar paylasilma

gibi etkinlikleri 6nemli bir hale gelmistir.

Bu baglamda isletmeler geleneksel pazarlama faaliyetlerinden sosyal medya pazarlama
faaliyetlerine gegis egilimi sergilemektedirler. Ozellikle vloggerlar, sosyal medya iinliileri
olarak adlandirilabilecegimiz influencerlarin kullanimlarindaki artis bu egilimdeki artisin bir

sonucu olarak degerlendirilebilmektedir. Buna ek olarak geleneksel reklam faaliyetlerinde
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kullanilan {inlii kullaniminin giinlimiizde sosyal medya influencer kullanimina evirildigi
gozlemlenirken ayni zamanda influencerlar tarafindan yapilan marka tutundurma amach
paylasimlarin tiiketicileri rahatsiz etmedigi diisiiniilmektedir (Dwinanda vd., 2022). Mavi tike
sahip olan sosyal medya influencerlar1 sahip olmayanlara gore tiiketici davraniglarin1 daha
olumlu yonde etkileyebilmektedirler (Kapoor vd., 2022). Sosyal medya iinliileri olarak da
ifade edebilecegimiz mavi tike sahip olan influencerlarin tiiketici davraniglart ve sosyal
medya faaliyetlerini kullanan markalar iizerindeki etkilerinin incelendigi pazarlama
alanindaki arastirmalarin da kisith oldugu anlasilmaktadir (Martin-Consuegra vd., 2018; S.

Lee & Kim, 2020; Schouten vd., 2020).

Bu g¢ercevede bu caligmada SMPT kovaryans degiskeni olarak degerlendirilerek, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin iki 6nemli bileseni olan IG ve MG tek bir arastirma modeli
icerisinde bagimsiz degisken olarak ele alinmis, bagimli degiskenler olan marka farkindaligi,
markaya yonelik tutum, algilanan marka degeri ve marka satin alma niyeti bagimsiz
degiskenleri iizerindeki etkileri iki yonlii ¢ok degiskenli kovaryans analiziyle (two-way
MANCOVA) incelenmistir. Arastirma bulgulart  bagimli  degiskenler c¢ergevesinde
degerlendirildiginde marka farkindahiginin agiklanmasinda MG (R?>=%67,6) ve IG
(R?*=%12,3) dnemli bir rol oynamaktadir. Diger taraftan kullanicilarin SMPT leri ile MG nin
marka farkindaligina yonelik etkisinde IG nin araci rolii bulunmadigi sonucuna ulasilmistir.
Bu ¢ercevede bir markanin MG ne derece yiiksek ise sosyal medya faaliyetlerinde de bu
markalarin gergeklestirecekleri paylasimlar marka farkindaligini o derece arttirabilecektir.
Diger taraftan MG diisiik olan bir markanin paylasimlar1 ise MG yiiksek olan bir markaya
kiyasla daha diisiik bir diizeyde marka farkindalig1 olusturabilecektir. Benzer bir etki MG ye
kiyasla daha az da olsa IG i¢in de gecerli oldugu bulgusuna ulasilmistir. Dolayisiyla 1IG
yliksek mavi tike sahip bir kullanici tarafindan bir markaya yonelik yapilan paylagimlar marka
farkindaligin1 arttirict bir etkiye sahiptir. Mavi tike sahip kullanicilarla sponsorluk
anlagmalariin marka farkindaligina etki edebilecegi sdylenebilir. Benzer bir sekilde Lou &
Yuan (2019) tarafindan gergeklestirilen arastirmada IG nin ve markali paylagimin
giivenilirliginin marka farkindalig1 tizerindeki olumlu bir etkiye sahip oldugu varsayimi

desteklenmistir.

Markaya yonelik tutum cergevesinde olusturulan arastirma varsayimlarindan elde edilen
bulgular degerlendirildiginde; 1G (R*=%40), MG (R?=%34,3), sosyal medya faaliyetlerine
yonelik tutum (R*=%3,3) ve MG nin markaya yonelik tutum iizerinde IG nin aracilik etkisi

(R?=%3,1)’nin anlamh bir etkiye sahip oldugu bulgularina ulasilmistir. Bu kapsamda elde
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edilen bulgular cer¢evesinde bir markanin tutundurma faaliyetlerinde kullanacagi influencerin
giivenilirliginin derecesi ne kadar artarsa markaya yonelik tutum o derecede olumlu
olabilecektir. Dolayistyla mavi tik etkisinin 6zellikle markaya yonelik tutum iizerinde gegerli
oldugu bu arastirmanin bulgular1 dahilinde sdylenebilmektedir. Diger taraftan paylasimi
yapilan markanin giivenilirliginin de markaya yonelik tutumu etkileyebilmektedir. Dolayisiyla
MG ne derece yiiksek ise markaya yonelik tutum da o derece olumlu olacaktir. Markaya
yonelik tutumun etkileyicilerinden bir digeri ise kullanicilarin sosyal medya faaliyetlerine
yonelik tutumu oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu agidan kullanicilar ne derece sosyal medya
faaliyetlerine yonelik olumlu bir tutuma sahipler ise o derecede markaya yonelik tutundurma
faaliyetleri sonucu markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirebileceklerdir. Ayn1 zamanda
markanin giivenilirlik derecesi de goz Oniine alindiginda IG nin markaya yonelik tutum
tizerinde olumlu etkisi artabilecegi sonucuna ulasilmistir. Bu cercevede olumlu bir marka
tutumu olusturmada MG tek basina yeterli olmayacaktir. Nitekim IG nin diisiik veya yliksek
olmast MG nin markaya yonelik tutum olusturmada araci role sahip oldugu anlasilmaktadir.
Dolayisiyla gerek diisik MG sahip olsun gerek yliksek MG sahip olsun sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinde IG nin g6z Oniinde bulundurulmasi 6nem arz etmektedir. Janssen
vd. (2022) ve Bi & Zhang (2022) tarafindan gergeklestirilen aragtirmalarda, takip¢i sayisinin
ve 1G nin liriine yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi sonuglarina ulasmistir. Lin vd. (2019)
tarafindan gergeklestirilen arastirmaya gore ise IG yiiksek olan profiller araciligiyla
gerceklestirilen paylasimlara yonelik tutumun da olumlu yonde oldugu ve bunun ise markaya
yonelik tutumu olumlu yonde etkiledigi ortaya konulmustur. Dolayisiyla bu arastirmadan elde
edilen sonuglar O6nceki aragtirma sonuglari ile ortiismektedir. Aragtirma varsayimlarindan elde
edilen bulgular algilanan marka degeri cercevesinde degerlendirildiginde, kullanicilarin
SMPT sinin istatistiksel bir anlamliliga sahip olmadigi goézlemlenmistir. Dolayisiyla
kullanicilarin sosyal medya pazarlamalarina yonelik tutumlarinin olumlu veya olumsuz
olmasi sosyal medya lizerinde gerceklestirilen paylasimlarda yer alan markalara yonelik
algiladiklar1 marka degerini etkilememektedir. Fakat diger taraftan MG (R*=%52), IG
(R>=%51,5) ve MG nin algilanan marka degeri iizerinde IG nin araci rolii (R*=%3,7)
bulundugu bulgusuna ulasilmistir. Dolayisiyla ayr1 ayri ele alindiginda gerek MG ve IG
gerekse MG ile IG degiskenleri arasindaki etkilesim algilanan marka degeri iizerinde olumlu
bir etkiye sahiptir. Dolayistyla Instagram tizerinde gerceklestirilen paylasim unsurlarindan
olan MG veya IG ne derece yiiksek ise algilanan marka degerinin o derece artis gosterecegi
sonucuna ulasilmigtir. Diger taraftan bu iki degisken arasindaki etkilesimin de algilanan

marka degeri lizerinde olumlu bir etkiye sahip olmasindan dolay1 tek basina MG veya IG nin
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yiiksek olmasi yeterli olmayabilecektir. Dolayistyla MG yiiksek bir marka IG diisiik bir profil
iizerinden tutundurma faaliyeti gerceklestirmesi markanin algilanan degerini olumsuz yonde
etkileyebilecektir. Tam aksine MG diisiik olan bir markanin IG yiiksek profil araciligiyla
yiriitecegi bir kampanya ise algilanan marka degeri {izerinde olumlu bir etki
olusturabilecektir. Bu alanda gercgeklestirilen bir diger arastirmaya (J. E. Lee & Watkins,
2016) gore Youtube’da moda iirlinlere yonelik igerik iireten influencer paylagimlarinin
kullanicilarin algilan marka degerine ve satin alma niyetine olumlu etkisini ortaya koymustur.
Arastirmanin son bagimli degiskeni olan marka satin alma niyetiyle ilgili elde edilen
bulgulara gore kullanicilarin SMPT leri ile MG nin marka satin alma niyeti iizerinde IG nin
etkilesimsel aracilik etkisinin bulunmadigr sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla kontrol
degiskeni olarak belirlenen sosyal medya kullanicilarinin SMPT leri olumlu veya olumsuz
olmas1 durumunun markalara yonelik gergeklestirilen paylasimlar iizerinde bir etkiye sahip
degildir. Bunun yani1 sira MG yiiksek olan bir markaya yonelik ger¢eklestirilen bir tutundurma
cabasinin IG diislik veya yiiksek bir influencer tarafindan paylasiimasimin farkli bir etkisi
bulunmadigi gibi ayn1 durum MG diisiik olan marka i¢in de gegerlidir. Fakat iki bagimsiz
degisken ayr1 ayr1 ele alindiginda farkli sonuglara ulagilmistir. Bu ¢ergcevede IG nin
(R?>=%55,3) ve MG nin (R*=%29,7) marka satin alma niyeti iizerinde etkisi bulunmaktadur.
Marka satin alma niyeti lizerindeki agiklama giigleri agisindan degerlendirildiginde IG nin
marka satin alma niyeti tizerindeki etkisinin MG ye kiyasla daha gil¢li oldugu
sOylenebilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya iizerinde gercgeklestirilecek olan tutundurma
faaliyetlerinin onay rozeti bulunan mavi tike sahip profiller lizerinden yapilmasi kullanicilarin
ilgili markalar1 satin alma niyetleri iizerinde MG nin etkisi géz onilinde bulundurulmaksizin
Oonemli bir etkiye sahip olabilmektedir. Benzer bir durum IG kiyasla daha az da olsa MG i¢in
de gecerlidir. Dolayisiyla MG yiiksek markalara yonelik tutundurma cabalarinin influencerlar
tarafindan paylagilmasi ve bu influencerlarin giivenilirlik dereceleri g6z Oniinde
bulundurulmaksizin etkilidir sonucuna ulasilmistir. Arastirma sonucu daha 6nceki ¢aligsmalar
cercevesinde degerlendirildiginde kismen benzerlik bulunmaktadir. S. Lee & Kim (2020)
tarafindan tutundurmaya yonelik paylagimdaki sponsorluk anlagmalarinin agiklik ve ortiikliik
durumu kontrol degiskeni olarak belirlendigi ¢alismada kaynak giivenilirliginin satin alma
niyeti lizerindeki etkisiyle MG nin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde kaynak
giivenilirliginin aracilik etkisi desteklenememistir. Diger taraftan aragtirma sonucunda MG
nin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi bulundugu sonucuna ulasilmistir. Vidyanata vd.
(2018) tarafindan gerceklestirilen bir ¢alismada ise IG nin satin alma niyeti iizerindeki etkisi

desteklenemezken, Lou & Yuan (2019) ve Bi & Zhang (2022) tarafindan gerceklestirilen

85



DICLE UNIVERSITESI IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI DERGISI

Dicle University, Journal of Economics and Administrative Sciences

sosyal medya tutundurma faaliyetlerine yonelik aragtirmalarda ise IG nin marka satin alma
niyeti lizerindeki etkisi desteklenmistir. Reinikainen vd. (2020) ise ¢alismasinda sosyal medya
tutundurma cabalarinda yer alan markaya yonelik giiveninin, Martin-Consuegra vd., (2018)
ise sosyal medya tutundurma faaliyetlerinde yer alan markaya yonelik giivenirlili§inin satin
alma niyeti lizerindeki etkisini desteklemistir. Bu aragtirmada elde edilen bulgularin daha

onceki gergeklestirilen aragtirmalarla ayni yonde bir sonuca ulasilmis oldugu anlagilmaktadir.

Sosyal medyada influencerlar takipg¢i sayilarina gore’e gore takipci sayist 1 milyonun
izerinde olanlar1 mega veya siiper influencer, 100 bin ile 1 milyon takip¢iye sahip olanlar1
makro influencer, 5 bin ila 100 bin takipciye sahip olanlar1 mikro influencer ve 5 bin
takipcinin altinda olanlar1 ise nano influencer olarak siniflandirmaktadir (Alassani ve Goretz,
2019: 253). de Veirman ve digerleri (2017) tarafindan gerceklestirilen arastirmaya gore
kullanict sayilar1 giivenirlik iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bu arastirmada 4 farkli
senaryo olusturulmus ve sosyal medya platformlar: tarafindan belirli sayida takipgiye ulasan
onayli hesaplara verilen rozetler géz Oniine almmarak mavi tik’in etkisi MG bagimsiz
degiskenlerinin marka farkindaligi, markaya yonelik tutum, algilanan marka degeri, marka
satin alma niyeti iizerindeki etkileri SMPT kontrol degiskeni olarak ele alinarak
degerlendirilmistir. Arastirmada etik kaygilar nedeniyle kamuoyu tarafindan bilinen tanidik
bir influencer ve/veya {inlii bir sima kullanilamamistir. Bu sebeple para-sosyal bir etkinin
ortaya konulabilmesi miimkiin olamamistir. Gelecekteki ¢aligmalarin bu alanda imkanlar
dahilinde {nlii kullanimma yo6nelik aragtirmalar ylriitmesinin faydali olabilecegi
degerlendirilmektedir. Bununla birlikte nano influencer olarak belirlenen profilin
kullanicilarin yakin sosyal ¢evresinden olmasi olasilig1 da senaryo bazli bir arastirma olmasi
nedeniyle miimkiin olamamistir. Dolayisiyla her ne kadar nano influencerlarin genel olarak
giivenirliliklerinin diistik olabilecegi degerlendirilse de yakin sosyal ¢evrenin bu giivenirlilik
unsuruna olumlu etkide bulunabilecegi degerlendirilmektedir. Bu cergevede gelecekte
gerceklestirilebilecek olan aragtirmalarda nano, mikro, makro ve mega influencerlarin da yer
aldigi bir senaryo c¢alismasinin tekrarlanmasinin literatiire katki saglayabilecegi
degerlendirilmektedir. Aragtirmanin kisitlarindan bir digeri ise arastirmanin konusu olan {iriin
kategorisinden kaynaklanmaktadir. Bu aragtirmada genel kamuoyunun ilgi duydugu bir {iriin
olarak akilli telefonlar secilmis olsa da sosyal medya platformlarinda gesitli {irlinlere yonelik
tutundurma faaliyetleri yiiriitiilmektedir. Dolayisiyla farkli iiriin kategorilerine yoOnelik
kullanicilarin tepkilerinin farklilik gosterip gostermedigi incelenememistir. Son olarak

arastirma Orneklemini Bandirma bdlgesinde bulunan, gen¢ yas grubu olusturmaktadir.
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Dolayistyla farkli 6rneklem grubu agisindan degerlendirildiginde bu aragtirmada elde edilen
sonuglardan farkli sonuglara ulagilabilmesi miimkiin olabildiginden olay1 farkli yas gruplari

ve bolgelerde aragtirmanin tekrar edilmesinin faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.
KAYNAKCA

Agozzino, A. (2012). Building a personal relationship through social media: A study of
millennial students’ brand engagement. Ohio Communication Journal, 50(1), 181-204.

Ahmad, I. (2018). The influencer marketing revolution. Social Media Today, 15(2), 22-26.

Akar, E., & Topgu, B. (2011). An examination of the factors influencing consumers' attitudes
toward social media marketing. Journal of Internet Commerce, 10(1), 35-67.

Akkaya, D. T., Akyol, A. & Simsek, G. G. (2017). Sosyal medya reklamciliginda tiiketici
algilariin tutum, davranis ve satin alma niyeti iizerine etkisi. Marmara Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 39(2), 361-388.

Alassani, R., and Goretz, J. (2019). Product placements by micro and macro influencers on
Instagram. G. Meiselwitz (Ed.), Social Computing and Social Media. Communication
and Social Communities iginde (ss. 251-267). Springer International Publishing,
Cham.

Al-Debei, M. M., Akroush, M. N., & Ashouri, M. 1. (2015). Consumer attitudes towards
online shopping: The effects of trust, perceived benefits, and perceived web quality.
Internet Research, 25(5), 707-733.

Amelina, D. & Zhu, Y.Q. (2016). Investigating effectiveness of source credibility elements on
social commerce endorsement: the case of Instagram in Indonesia. Pacific Asia
Conference on Information Systems, Chiayi, 232.

Amos, C., Holmes, G., & Strutton, D. (2008). Exploring the relationship between celebrity
endorser effects and advertising effectiveness: A quantitative synthesis of effect
size. International Journal of Advertising, 27(2), 209-234.

Ashnai, B., Henneberg, S. C., Naudé¢, P., & Francescucci, A. (2016). Inter-personal and inter-
organizational trust in business relationships: An attitude-behavior-outcome model.
Industrial Marketing Management, 52, 128—139.

Aslan, A., & Unlii, D. G. (2016). Instagram fenomenleri ve reklam iliskisi: Instagram
fenomenlerinin gdziinden bir degerlendirme. Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi, 3(2), 41-65.

Aziz, S., Md Husin, M., Hussin, N., & Afaq, Z. (2019). Factors that influence individuals’
intentions to purchase family takaful mediating role of perceived trust. 4sia Pacific
Journal of Marketing and Logistics, 31(1), 81-104.

Bi, N. C., & Zhang, R. (2022). “I will buy what my ‘friend’ recommends”: The effects of
parasocial relationships, influencer credibility and self-esteem on purchase intentions.
Journal of Research in Interactive Marketing, ahead-of-print(ahead-of-print).
10.1108/JRIM-08-2021-0214.

87



DICLE UNIVERSITESI IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI DERGISI

Dicle University, Journal of Economics and Administrative Sciences

Brown, T. A. (2015). Confirmatory factor analysis for applied research. New York, NY,
Guilford Publications.

Can, Serap, & Koz, K. A. (2018). Sosyal Medyada Tiiketici Onayli Pazarlama: Instagram
Ornegi. Kurgu, 26(3), 444-457.

Cha, J. 2009. Shopping on social networking web sites: Attitudes toward real versus virtual
items. Journal of Interactive Advertising 10(1): 77-93.

Chen, Y., Fay, S., and Wang, Q. (2011). The role of marketing in social media: How online
consumer reviews evolve. Journal of Interactive Marketing, 25(2), 85-94.

Connolly, B. (2017). Why consumers follow, listen to, and trust influencers. Erigsim adresi
https://www.olapic.com/resources/consumers-follow-listen-trust-influencers_article/

Creatorden. (2020). 2019°da Influencer Marketing’de Neler Oldu? Erisim adresi
https://creatorden.com/2019da-influencer-marketingde-neler-oldu/

Calisir, G. & Aydogan Kilig, T. (2018). Sosyal medyanin insa ettigi yeni kanaat dnderlerinin
markalarin Uiriin tamitimindaki rolii: Instagram uygulamasi iizerine bir analiz. 2nd

International Symposium on Social Science and Educational Research iginde, 922-
937, Konya, 22-24 Ekim 2018.

Cetin, F. A., & Ozig, N. (2020). Biitiinlesik pazarlama iletisiminde Instagram fenomenlerinin
satin almaya etkisi. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 12(1), 157-172.

Daneshvary, R., & Schwer, R. K. (2000). The association endorsement and consumers’
intention to purchase. Journal of Consumer Marketing, 17(3), 203-213.

De Veirman, M., Cauberghe, V., & Hudders, L. (2017). Marketing through instagram
influencers: The impact of number of followers and product divergence on brand
attitude. International Journal of  Advertising, 36(5), 798-828.
10.1080/02650487.2017.1348035.

Delgado-Ballester, E., Munuera-Aleman, J. L., & Yague-Guillen, M. J. (2003). Development
and validation of a brand trust scale. International Journal of Market Research, 45(1),
35-54.

Djafarova, E., & Rushworth, C. (2017). Exploring the credibility of online celebrities'
Instagram profiles in influencing the purchase decisions of young female
users. Computers in Human Behavior, 68, 1-7.

Djafarova, E., & Trofimenko, O. (2019). ‘Instafamous’—credibility and self-presentation of
micro-celebrities on social media. Information, Communication & Society, 22(10),
1432-1446.

Droesch, B. (2019). Is everyone on Instagram an influencer. Erisim adresi
https://www.emarketer.com/content/is-everyone-on-instagram-an-influencer

Diilek, B., & Yasar, M. E. (2021). Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetlerinin Tiiketici Temelli
Marka Degeri Boyutlar1 Uzerine Etkisi. Anemon Mus Alparslan Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 9(3), 799-807.

88


https://www.olapic.com/resources/consumers-follow-listen-trust-influencers_article/
https://creatorden.com/2019da-influencer-marketingde-neler-oldu/

Fatih SAH/N & REYHAN BAHAR, Instagram Pazarlama Faaliyetlerinde “Mavi Tik Etkisi”

Dwinanda, B., Syaripuddin, F. A., & Hendriana, E. (2022). Examining the extended
advertising value model: A case of tiktok short video ads. Mediterranean Journal of
Social & Behavioral Research, 6(2), 35-44.

Edwards C, C., Spence, P. R., Gentile, C. J., Edwards, A., & Edwards A, A. (2013). How
Much Klout Do You Have A Test of System Generated Cues on Source Credibility.
Computers in Human Behavior, 29(5), 12-16.

Erdem, T., & Swait, J. (2004). Brand credibility, brand consideration, and choice. Journal of
Consumer Research, 31(1), 191-198.

Erdogan, B. Z. (1999). Celebrity endorsement: A literature review. Journal of Marketing
Management, 15(4), 291-314.

Fazal-e-Hasan, S. M., Ahmadi, H., Mortimer, G., Grimmer, M., & Kelly, L. (2018).
Examining the role of consumer hope in explaining the impact of perceived brand
value on customer—brand relationship outcomes in an online retailing environment.
Journal of Retailing and Consumer Services, 41, 101-111.

Freberg, K., Graham, K., McGaughey, K., & Freberg, L. A. (2011). Who are the social media
influencers? A study of public perceptions of personality. Public Relations
Review, 37(1), 90-92.

GlobalStats. (2021). Mobile vendor market share Turkey (Mar 2021- Mar 2022). Erisim
adresi https://gs.statcounter.com/vendor-market-share/mobile/turkey

Goldsmith, R.E., & R.A. Clark. 2008. An analysis of factors affecting fashion opinion
leadership and fashion opinion seeking. Journal of Fashion Marketing and
Management 12(3): 308-322.

Goyette, 1., Ricard, L., Bergeron, J. & Marticotte, F. (2010). e-WOM Scale: word-of-mouth
measurement scale for e-services context. Canadian Journal of Administrative
Sciences 27(1), 5-23.

Gunawan, S. A., Hermawan, A., Widjaja, A. W., & Bernarto, 1. (2021). Celebrity Endorser
And Purchase Intention: The Mediating Role Of Resonance-Based Self-Attitude And
Brand Credibility. The Journal Of Asian Finance, Economics And Business, 8(7), 603-
611.

Hair, J. F., Black, W. C., Babin, B. J., & Anderson, R. E. (2010). Multivariate data analysis
(Seventh Edition Bs. Vol. 5). NewYork: Prentice Hall.

Hawk, S. T., van den Eijnden, R. J., van Lissa, C. J., & ter Bogt, T. F. (2019). Narcissistic
adolescents' attention-seeking following social rejection: Links with social media
disclosure, problematic social media use, and smartphone stress. Computers in Human
Behavior, 92, 65-75.

Hovland, C. 1., & Weiss, W. (1951). The influence of source credibility on communication
effectiveness. Public Opinion Quarterly, 15(4), 635-650.

&9


https://gs.statcounter.com/vendor-market-share/mobile/turkey

DICLE UNIVERSITESI IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI DERGISI

Dicle University, Journal of Economics and Administrative Sciences

Irshad, M., & Ahmad, M. S. (2019). Investigating the determinants of consumers’ attitude
towards social media marketing: Moderating role of gender. Online Journal of
Communication and Media Technologies, 9(4), €201920.

Jabeur, N., Nait-Sidi-Moh, A., & Zeadally, S. (2018). Crowd social media computing:
Applying crowd computing techniques to social media. Applied Soft Computing, 66,
495-505.

Janssen, L., Schouten, A. P., & Croes, E. A. J. (2022). Influencer advertising on Instagram:
Product-influencer fit, and number of followers affect advertising outcomes and
influencer evaluations via credibility and identification. International Journal of
Advertising, 41(1), 101-127. 10.1080/02650487.2021.1994205.

Jara, A.J., Parra, M.C. and Skarmeta, A.F. (2012), “Marketing 4.0: a new value added to the
marketing through the internet of things”, Innovative Mobile and Internet Services in
Ubiquitous Computing (IMIS), 2012 Sixth International Conference on, IEEE, pp.
852-857.

Jiang, S., Hua, X., & Parviainen, R. (2020). How do popular online streamers influence
viewers’ purchase intention? Evidence from a mobile game campaign on
YouTube. Journal of Digital & Social Media Marketing, 7(4), 332-343.

Gardner, J., & Lehnert, K. (2016). What's new about new media? How multi-channel
networks work with content creators. Business horizons, 59(3), 293-302.

Kapoor, P. S., Balaji, M. S., Jiang, Y., & Jebarajakirthy, C. (2022). Effectiveness of travel
social media influencers: A case of eco-friendly hotels. Journal of Travel Research,
61(5), 1138-1155.10.1177/00472875211019469.

Khamis, S., Ang, L., & Welling, R. (2017). Self-branding, ‘micro-celebrity’and the rise of
social media influencers. Celebrity Studies, 8(2), 191-208.

Kircova, I., & Enginkaya, E. (2015). Sosyal Medya Pazarlama. Istanbul: Beta Yaymcilik.

Koschate-Fischer, N., & Gartner, S. (2015). Brand trust: Scale development and validation.
Schmalenbach Business Review, 67(2), 171-195. 10.1007/BF03396873.

Kotler, P., & Keller K. (2016). Marketing Management (15th ed). U.S.A, New Jersey:
Pearson Prentice Hall.

Lee, J. E., & Watkins, B. (2016). Youtube vloggers' influence on consumer luxury brand
perceptions and intentions. Journal of Business Research, 69(12), 5753-5760.

Lee, S., & Kim, E. (2020). Influencer marketing on instagram: How sponsorship disclosure,
influencer credibility, and brand credibility impact the effectiveness of instagram
promotional post. Journal of Global Fashion Marketing, 11(3), 232-249.
10.1080/20932685.2020.1752766.

Lee, W.-N., Yun, T., & Lee, B.-K. (2005). The role of involvement in country-of-origin
effects on product evaluation: Situational and enduring involvement. Journal of
International Consumer Marketing, 17(2-3), 51-72.

90



Fatih SAH/N & REYHAN BAHAR, Instagram Pazarlama Faaliyetlerinde “Mavi Tik Etkisi”

Li, Y., Wang, X., & Yang, Z. (2011). The effects of corporate-brand credibility, perceived
corporate-brand origin, and self-image congruence on purchase intention: Evidence
from China’s auto industry. Journal of Global Marketing, 24, 58—68.

Lin, R., Jan, C., & Chuang, C. (2019). Influencer marketing on instagram. International
Journal of Innovation in Management, 7(1), 33-41.

Lou, C., & Yuan, S. (2019). Influencer marketing: How message value and credibility affect
consumer trust of branded content on social media. Journal of Interactive Advertising,
19(1), 58-73.

Lu, L.C, Chang, W.P. & Chang, H.H. (2014). Consumer attitudes toward blogger’s
sponsored recommendations and purchase intention: the effect of sponsorship type,
product type, and brand awareness. Computers in Human Behavior, 34, 258-266.

Malhotra, N. K. (2019). Marketing research: An applied orientation (7th Ed.). New York,
NY': Pearson.

Martin, K., & Todorov, 1. (2010). How will digital platforms be harnessed in 2010, and how
will they change the way people interact with brands? Journal of Interactive
Advertising, 10(2), 61-66.

Martin-Consuegra, D., Faraoni, M., Diaz, E., & Ranfagni, S. (2018). Exploring relationships
among brand credibility, purchase intention and social media for fashion brands: A
conditional mediation model. Journal of Global Fashion Marketing, 9(3), 237-251.
10.1080/20932685.2018.1461020.

Martinez-Loépez, F. J., Anaya-Sanchez, R., Fernandez Giordano, M., & Lopez-Lopez, D.
(2020). Behind influencer marketing: key marketing decisions and their effects on
followers’ responses. Journal of Marketing Management, 36(7-8), 579-607.

McGuire, W. J. (1985). Attitudes and attitude change. The handbook of social psychology,
233-346.

Mediakix  (2021). What constitutes an influencer? FErisim  adresi  https://
mediakix.com/blog/influencer-definition-marketing/

Mert, Y. L. (2018). Dijital pazarlama ekseninde influencer  marketing
uygulamalari. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 6(2),
1299-1328.

Messiaen, J. (2017). Influencer marketing how the popularity threshold of Instagram
influencers impacts consumer behaviour: the moderating role of purchase
involvement. (Yiiksek lisans tezi). Gent University, Belgium.

Michopoulou, E., & Moisa, D. G. (2019). Hotel social media metrics: The ROI
dilemma. International Journal of Hospitality Management, 76, 308-315.

Mirabi, V. R., Lajevardi, M., & Mousavi, S. S. (2016). Investigating the Effect of Brand
Personality on Customer Satisfaction: Evidence from Iran. Business, Management and
Economics Research, 2(8), 146-154.

91



DICLE UNIVERSITESI IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI DERGISI

Dicle University, Journal of Economics and Administrative Sciences

Munnuka, J., Uusitalo, O. & Toivonen, H. (2016). Credibility of A Peer Endorser and
Advertising Effectiveness. Journal of Consumer Marketing, 33(3), 182-192.

Netemeyer, R. G., Krishnan, B., Pullig, C., Wang, G., Yagci, M., Dean, D. (2004).
Developing and validating measures of facets of customer-based brand equity. Journal
of Business Research, 57(2), 209-224.

Newberry (2018), C. Newberry, 23 Benefits of social media for business. Erisim adresi
https://blog.hootsuite.com/social-media-for-business

Ohanian, R. (1990). Construction and validation of a scale to measure celebrity endorsers'
perceived expertise, trustworthiness, and attractiveness. Journal of Advertising, 19(3),
39-52.

Pappu, R. & Quester, P.G. (2016). How does brand innovativeness affect brand loyalty?
European Journal of Marketing, 50(1/2), 2-28.

Reinikainen, H., Munnukka, J., Maity, D., & Luoma-aho, V. (2020). ‘You really are a great
big sister’ — parasocial relationships, credibility, and the moderating role of audience

comments in influencer marketing. Journal of Marketing Management, 36(3-4), 279-
298. 10.1080/0267257X.2019.1708781.

Schapers, R. (2013). The rise of influencer marketing a quantitative study that addresses
influencer marketing on Instagram together with the impact of sponsorship disclosure,
colour characteristics, brand involvement and gender. (Yiksek lisans tezi).
Amsterdam Business School, Netherland.

Schouten, A. P., Janssen, L., & Verspaget, M. (2020). Celebrity vs. Influencer endorsements
in advertising: The role of identification, credibility, and product-endorser fit.
International Journal of Advertising, 39(2), 258-281.
10.1080/02650487.2019.1634898.

Seiler, R. & Kucza, G. (2017). Source credibility model, source attractiveness model and
match-up hypothesis — an integrated model. Journal of International Scientific
Publications: Economy and Business, 11(1), 1-15.

Shamli, M. (2019). Giivenilir bir kaynak olarak influencerlarin marka giiveni ve marka satin
alma niyetine etkisindeki sponsorluk beyaninin moderator rolii. (Doktora tezi).
Marmara Universitesi, Istanbul, Tiirkiye.

Sokolova, K., & Kefi, H. (2020). Instagram and YouTube bloggers promote it, why should I
buy? How credibility and para-social interaction influence purchase intentions.
Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 101742.

Sosyalagharitasi. (2021). Sosyal ag kullanimi raporu. Erisim adresi
http://sosyalagharitasi.gov.tr/

Soylemez, C., Baran, A., & Taskin, E. (2017). The attitude of y generation consumers towards
social media and the impact on purchase intention. Innovation And Global Issues In
Social Sciences, 572.

92


https://blog.hootsuite.com/social-media-for-business
http://sosyalagharitasi.gov.tr/

Fatih SAH/N & REYHAN BAHAR, Instagram Pazarlama Faaliyetlerinde “Mavi Tik Etkisi”

Spears, N., & Singh, S. N. (2004). Measuring attitude toward the brand and purchase
intentions. Journal of Current Issues & Research in Advertising, 26(2), 53-66.

Spry, A., Pappu, R., & Cornwell, T. B. (2011). Celebrity endorsement, brand credibility and
brand equity. European Journal of Marketing, 45, 882-9009.

Statista  (2019). Instagram influencer market size 2017-2020. Erisim adresi
https://www.statista.com/statistics/748630/global-instagram-influencer-market-value/

Statista (2021). Global Instagram influencer market value 2020. Erisim adresi
https://www.statista.com/statistics/748630/global-instagram-influencer- market-value/

Statista. (2022). Social media marketing worldwide - statistics & facts. Erisim adresi
https://www.statista.com/topics/1538/social-media-marketing/

Story, L. (2018). Facebook is marketing your brand preferences (with your permission).
Erisim adresi https://www.nytimes.com/2007/11/07/technology/07iht-
07adco0.8230630.html

Sudha, M., & Sheena, K. (2017). Impact of influencers in consumer decision process: the
fashion industry. SCMS Journal of Indian Management, 14(3), 14-30.

Sweeney, J. C., & Soutar, G. N. (2001). Consumer perceived value: The development of a
multiple item scale. Journal of Retailing, 77(2), 203-220.

Tabachnick, B. G., & Fidell, L. S. (2013). Using multivariate statistics. Boston: Pearson.

Trusov, M., Bucklin, R. E. & Pauwels, K. (2009). Effects of word-of-mouth versus traditional
marketing: findings from an internet social networking site. Journal of Marketing,
73(5), 90-102.

Tuten, T. L. & Solomon, M. R. (2013). Social media marketing (International ed.). Upper
Saddle River: New Jersey: Pearson Education.

TUIK, (2022). Dogum tarihine gore en ¢ok kullanimda olan erkek isimleri ve ilk 100 isim
icindeki siralamasi. Erisim adresi
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index ?p=Istatistiklerle-Cocuk-2021-45633

Uzunoglu, E., & Kip, S. M. (2014). Brand communication through digital influencers:
Leveraging  blogger  engagement. International  Journal  of  Information
Management, 34(5), 592-602.

Vidyanata, D., Sunaryo, S., & Hadiwidjojo, D. (2018). The role of brand attitude and brand
credibility as a mediator of the celebrity endorsement strategy to generate purchase
intention. Jurnal Aplikasi Manajemen, 16(3), 402-411.

Wang, M. B., & Jones, V. (2017). How Instagram content affects brand attitudes and
behaviour. Journal of Digital & Social Media Marketing, 5(2), 175-188.

Wang, Y., Min, Q., & Han, S. (2016). Understanding the effects of trust and risk on individual
behavior toward social media platforms: A meta-analysis of the empirical evidence.
Computers in Human Behavior, 56, 34—44.

93


https://www.statista.com/statistics/748630/global-instagram-influencer-market-value/
https://www.statista.com/topics/1538/social-media-marketing/
https://www.nytimes.com/2007/11/07/technology/07iht-07adco.8230630.html
https://www.nytimes.com/2007/11/07/technology/07iht-07adco.8230630.html
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Istatistiklerle-Cocuk-2021-45633

DICLE UNIVERSITESI IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI DERGISI

Dicle University, Journal of Economics and Administrative Sciences

Wang, S.W. & Scheinbaum, A.C. (2017). Trustworthiness Trumps attractiveness and
expertise: Enhancing brand credibility through celebrity endorsement. Journal of
Advertising Research, 58(1), 1-42.

Wang, S. W., Kao, G. H. Y., & Ngamsiriudom, W. (2017). Consumers' attitude of endorser
credibility, brand, and intention with respect to celebrity endorsement of the airline
sector. Journal of Air Transport Management, 60, 10-17.

Wang, Y., Min, Q., & Han, S. (2016). Understanding the effects of trust and risk on individual
behavior toward social media platforms: A meta-analysis of the empirical evidence.
Computers in Human Behavior, 56, 34—44.

Watts, D. J., & Dodds, P. S. (2007). Influentials, networks, and public opinion
formation. Journal of consumer research, 34(4), 441-458.

Wearesocial.com. (2020). Digital 2020 Global Digital Overview.  Erigsim
adresi https://wearesocial.com/digital-2020

Woods, Steven, "#Sponsored: The Emergence of Influencer Marketing" (2016). Chancellor’s
Honors Program Projects.

Yoo, B., & Donthu, N. (2001). Developing and validating a multidimensional consumer-
based brand equity scale. Journal of Business Research, 52(1), 1-14.

Zauner, A., Koller, M., & Fink, M. (2012). Sponsoring, brand value and social media. Revista
de Administra¢do de Empresas, 52(6), 681-691.

Zha, X., Yang, H., Yan, Y., Liu, K., & Huang, C. (2018). Exploring the effect of social media
information quality, source credibility and reputation on informational fit-to-task:
Moderating role of focused immersion. Computers in Human Behavior, 79, 227-237.

Zhang, J., & Mao, E. (2016). From online motivations to ad clicks and to behavioral
intentions: An empirical study of consumer response to social media advertising.
Psychology & Marketing, 33(3), 155-164.

Zhang, M., Guob, L., Huc, M., & Liu, W. (2016). Influence of customer engagement with
company social networks on stickiness: Mediating effect of customer value creation.
International Journal of Information Management, 37(3), 229-240.

94


https://wearesocial.com/digital-2020

	INSTAGRAM PAZARLAMA FAALİYETLERİNDE “MAVİ TİK ETKİSİ”
	1. GİRİŞ
	2. Literatür taraması
	2.1. Sosyal Medya Pazarlamasına Yönelik Tutum
	2.2. Influencer Pazarlama
	2.3. Influencer Güvenilirliği
	2.4.  Marka Güvenilirliği

	3. MEtOdoloji
	3.1. Araştırma Tasarımı
	3.2.  Demografik Özellikler
	3.3. Araştırma Varsayımları
	3.4. Araştırma Yönetimi

	4. BULGULAR
	4.1.  Manipülasyon Kontrolü
	4.2.  Hipotez Testleri

	5. SONUÇ ve Öneriler
	KAYNAKÇA

