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Geligen teknolojiyle birlikte isletmeler ve tiiketiciler arasindaki iletisimin yonii ve sekli de
degismistir. Geleneksel kitle iletisim araglari yerini online sosyal platformlara birakmis ve
isletmeler pazarlama faaliyetlerini sosyal medya fenomenleri {izerinden yapmaya basla-
mistir. Degisime ugrayan bir bagka konu ise pazarlama iletigimidir. Geleneksel pazarla-
mada tek yonlii olan pazarlama iletisiminde artik tiiketiciler de s6z sahibidir. Tiiketiciler
sosyal medya platformlarindan {irlin ve markalar hakkinda yorum yapabilmekte, talep ve
sikayetlerini paylasabilmektedir. Yapilan yorum ve degerlendirmelerin genis kitlelerce
ulasilabilir olmasi da pazarlama iletisiminde tiiketicileri daha 6nemli hale getirmektedir.
Calisma, pandemi (COVID-19) déneminde kaynak giivenilirliginin ve elektronik agizdan
agiza iletisimin marka imaj1 ve tiiketicilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisini ortaya
koymak amag¢lanmisgtir. Aragtirma, 567 Instagram kullanicisina online anket yontemi uy-
gulanarak yapilmis, veriler SPSS.25 paket programi ile analiz edilmistir.
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THE EFFECT OF SOURCE CREDIBILITY DIMENSIONS,
ELECTRONIC WORD OF MOUTH COMMUNICATION AND BRAND
IMAGE DIMENSIONS ON CONSUMER PURCHASE INTENTION
IN THE PANDEMIC (COVID-19) PERIOD: A RESEARCH ON
INSTAGRAM PHENOMENA

ABSTRACT

With the developing technology, the direction and the nature of the communication
between businesses and consumers have also changed. Traditional mass media has left its
place to online social platforms, and businesses have started to carry out their marketing
activities through social media phenomena. Another subject that has changed is marketing
communications. Consumers now have a say in marketing communication, which was one-
way in traditional marketing. Consumers can comment on products and brands on social
media platforms and share their demands and complaints. The fact that the comments
and evaluations are accessible to the masses also makes the consumers more important
in marketing communication.is research aims to reveal the effect of source reliability
and electronic word of mouth communication on brand image and purchasing intention
of consumers during the pandemic (COVID-19) period. The research was conducted by
applying an online survey to 567 Instagram users, and the data were analyzed with the
SPSS 25 package program.

Keywords: Source credibility, electronic word of mouth communication, brand image,
consumer purchase intention, Instagram, pandemic, COVID-19



Pandemi (Covid-19) Déneminde Kaynak Guvenilirligi Boyutlarinin, Elektronik Agizdan Agiza
iletisimin ve Marka imaji Boyutlarinin Tiiketici Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi (Aragtirma) 115

1. Giris

2005 yilinda genis bir kitleye ulagan sosyal medya terimi, genel olarak kamuya
acik ve son kullanicilar tarafindan hazirlanan ¢esitli medya igerigini tanimlamak
icin kullanilmaktadir. Sosyal medya, eb 2.0’ kullanici tarafindan igerigin olustu-
rulmasina ve degistirilmesine izin veren internet tabanlt bir gruptur. Yiiksek hizli
internet erisiminin artmasi, MySpace ve Facebook gibi sosyal ag sitelerinin olus-
turulmasina yol acan konseptin popiilaritesini arttirmistir. Bu konseptin yaygin-
lagsmasi da sosyal medya teriminin ortaya ¢ikmasina ve kullanim oraninin giderek
artmasina katkida bulunmustur.

We Are Social ve Hootsuit tarafindan hazirlanan 2020 sosyal medya istatistikleri
raporuna gore; sosyal medya kullanici sayis1 54 milyona ulagmis durumda olup
Tiirkiye niifusunun %64’i sosyal medya kullanmaktadir. Tiirkiye’de internet kul-
lanicilart sosyal medyada giinde ortalama 3 saat vakit gecirmektedir. En ¢ok kul-
lanilan sosyal medya platformlarina bakildiginda YouTube %90 ile ilk sirada yer
alirken, onu %83 ile Instagram takip etmektedir. Sosyal medya uygulamalarinin
kullanim oranlarina bakildiginda; Tiirkiye niifusunun 37 milyonu Facebook kulla-
nirken, 38 milyonu Instagram, 11,8 milyonu Twitter ve 8,4 milyonu LinkedIn kul-
lanmaktadir. Sosyal medyay1 kullanan insan sayisi g6z oniine alindiginda sosyal
medya reklamlarinin tiriin ve hizmet pazarlamasindaki potansiyeli ve 6nemi daha
iyi anlagilmaktadir (Digital 2020 Global Owerview Report, 2020).

Online platformlarin pazarlamadaki potansiyelinin farkina varan igletmeler saldir-
gan ve abartili internet reklamciligi yapmaya basladilar. Bu politikadan rahatsiz olan
tiiketiciler ise reklam engelleme araclarini kullanmaya yoneldiler. Bu gelismeler,
isletmeleri tiiketicileri ikna edebilmek i¢in kullanim1 giin gectikce artan sosyal mec-
ralara yoneltti. Isletmeler, sosyal medyada genis kitlelerce takip edilen ve sevilen
kisileri kullanarak reklam ve pazarlama faaliyetlerini stirdiirmeye basladilar. Bu
noktada isletmelerin karsilastig1 zorluklardan biri giivenilir fenomenlerle anlagarak
tiiketicileri sunmus olduklari iiriin veya hizmetler agisindan ikna edebilmektir (Ay-
tuna, 2019: 29). Bu baglamda, giivenilir ve inandiricilig yiiksek mesaj kaynaklari-
nin pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasini agiklayan kaynak giivenilirligi teorisi
tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemeye calisan isletmeler i¢in biiyiik 5nem
arz etmektedir. Gelisen teknolojiyle birlikte sosyal medya, tiiketici ve isletmeler
arasinda yeni bir iletisim kanali olarak ortaya ¢ikmistir. Bu gelismeler sonucunda
sosyal medya fenomenleri sosyal medya {izerinden yapilan pazarlama faaliyetleri
icin kullamlan birer kaynak haline gelmistir. Isletmeler kullandiklar1 sosyal medya
fenomenleri ile iirtin ve markalarm tiiketici zihninde daha iyi bir yerde konumlan-
dirarak tiiketicileri satm almaya ikna etmeye ¢aligmaktadir.

Tiiketicilerin satin almayi diisiindiikleri iiriin veya hizmetler hakkindaki diisiin-
celerini sekillendiren bir diger unsur ise iirlinii veya hizmeti daha 6nce kullanmis
olan yakinlarinin veya tanidiklarinin yorumlaridir. Agizdan agiza iletisim (WOM)
olarak adlandirilan bu kavram da gelisen teknolojiyle birlikte degisime ugramis-
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tir. Tiiketicilerin kullanmis oldugu {irtin ve hizmetler hakkinda online olarak de-
gerlendirme ve yorum yapmasi da elektronik agizdan agiza iletisim kavramini
(E-WOM) ortaya ¢ikarmigtir (Charo vd., 2015: 41).

Online agizdan agiza iletisimi geleneksel olandan ayiran en 6nemli 6zelliklerden
birisi tiiketicilerin daha dnce tanimadiklari, farkli kiiltiir veya cografyalardan da
iiriin veya hizmeti kullanmis tiiketicilerin yorum ve degerlendirmelerine ulagabi-
liyor olmalaridir. Sosyal aglarin gelismesiyle birlikte tiiketicilerin iiriin ve marka-
lar hakkindaki diistinceleri, algilar1 ve bu iiriinleri satin alma niyetleri, elektronik
agizdan agiza iletisimden geleneksel reklamciliga gore daha fazla etkilenmektedir
(Atika vd., 2016: 95).

Bu bilgilerden yola cikilarak ¢aligmada kaynak giivenilirligi boyutlarinin, elektro-
nik agizdan agiza iletisimin ve marka imaj1 boyutlarmin tiiketici satin alma niyeti
tizerindeki etkisi aragtirilmistir, Bu arastirmanin amaci pandemi doneminde kaynak
giivenilirligi boyutlarinin, elektronik agizdan agiza iletisimin ve marka imajinin iki
boyutu olarak ele alinan fonksiyonel ve hedonik marka imajmin tiiketici satin alma
niyeti tizerindeki etkisini arastirma hipotezleri dogrultusunda olusturulan kavramsal
model araciligryla ortaya koymaktir. Bununla birlikte pandemi doneminde evlerin-
de daha fazla vakit geciren tiiketicilerin sosyal medyada gecirdikleri zamanin nasil
degistigi ve bu degisimin tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyip etkileme-
digi olciilmeye calisilmistir. Bu amagla 567 Instagram kullanicisina online anket
caligmasi uygulanarak ileri siirlilen hipotezler ve model test edilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Kaynak Giivenilirligi

Geleneksel pazarlama stratejilerinden 6nemli 6l¢iide farkli olan sosyal medya pa-
zarlamasi ti¢ farkli avantaj sunmaktadir. Birincisi, isletmeler miisterilere tiriin veya
hizmet sunarken ayn1 zamanda miisterilerin istek, sikdyet ve onerilerine kolayca
ulasabilmektedir. Bu yoniiyle sosyal medya pazarlamasi etkilesimin ¢ok hizli ol-
dugu bir iletisim kanalidir. Tkinci olarak, sosyal medya pazarlamasi yeni bir satis
kanal1 yaratip mevcut veya yeni tirlinlerin tanitilmasini kolaylastirarak markanin
organik biiyiimesine yardime1 olmaktadir. Ugiinciisii ise sosyal paylasim siteleri-
nin ¢ogunlugun ticretsiz olmasindan dolay1 yapilan reklam ve tutundurma faali-
yetlerinin geleneksel pazarlamaya gore daha az maliyetli olmasidir. Sosyal medya
pazarlamasi isletmelere tliketicilere daha sik ulasma, mevcut sosyal kanal abone-
lerini arttirma, yeni is ortaklig1 kurma, arama motoru siralamasinda yiikselis, daha
fazla {irlin ve hizmet satma ve genel pazarlama giderlerinde azalma gibi faydalar
saglamaktadir. Bununla birlikte sosyal medya pazarlamasi geleneksel pazarlama-
dan farkli olarak; sirketlerin miisterileriyle daha kolay ve hizli iletisim kurmasina,
degisen tiiketici ihtiyaclarini anlamasina olanak saglamaktadir. Bu sayede kendi
eksiklerini daha iyi analiz etme firsatina sahip olan isletmeler ayn1 zamanda iiriin
ve hizmetlerini tiiketici talep ve ihtiyaclarma daha uygun hale getirebilmektedir
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(Neti, 2011: 1). COVID 19 pandemi siireciyle birlikte, tiiketicilerin satin alma
davranislariin yani sira aligveris yapma sekilleri de degismistir. Evde daha fazla

vakit gecgiren ve sosyal mesafeye dikkat eden tiiketiciler satin alma davraniglarin-
da da sosyal kanallar1 kullanmaya baglamislaridir (Sheth, 2020: 280).

Sosyal medyada en sik kullanilan iletisim araglarindan birisi olarak kullanilan on-
line reklamcilik yani internet tabanli medya reklamcilig1 (arama ve goriintiileme
esasli reklamcilik) online reklamcilik olarak da tanimlanabilir. Online reklamciligi
geleneksel reklamciliktan ayiran en 6nemli 6zelliklerden birisi tiiketici ve igletme
arasinda iki yonlii etkilesime olanak saglayan dinamik bir iletisim sekli olmasidir
(Goldfarb, 2014: 117). Bununla birlikte, tiiketicilerin online reklamlara maruz kal-
diktan sonraki davraniglarinin daha kolay incelenebilmesi (arama ge¢mislerinin
izlenebilmesi vb.) isletmelerin hangi tliketicileri hedef kitle olarak belirlemelerine
ve hedef tiiketici kitlesinde marka farkindalig1 olusturmalarina yardime1 olmakta-
dir (Sridhar vd., 2016: 39). Online reklamlarin sundugu bu avantajlar sayesinde
geleneksel reklamciliga kiyasla isletmeler tiiketicilerin satin alma davraniglarini
daha fazla etkilemektedir (Hosanagar ve Cherepanov, 2008: 20).

Giiniimiizde dijitallesmenin artmastyla birlikte, tiiketiciler iiriin ve hizmetleri sa-
tin aldiktan sonra bu {iriin ve hizmetlerle ilgili yorumlar yapmakta ve dnemli 6l-
clide icerik ve bilgi liretmektedirler. Artan bilgiyle birlikte, hangi bilginin daha
giivenilir oldugunu anlamak tiiketiciler agisindan giin gegtikge daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Isletmeler icin ise, degisen teknolojiye ayak uydurmak, sosyal
medya hesaplariyla tiiketiciler i¢in daha erisilebilir olmak ve tiiketicilerin Gneri
ve isteklerini takip etmek 6nem kazanmaktadir (Forsythe ve Shi, 2003: 869). Gii-
venilir bilgiye ulagmanin tiiketiciler i¢in dneminin giin gegtik¢e artmasi, iirlin ve
hizmetler hakkinda yorum yapan veya bu iiriin ve hizmetleri tavsiye eden kaynak-
larin giivenilirligini giindeme getirmektedir. Kaynak Giivenilirligi Teorisi, iletisim
stirecinde mesaj1 alanlar (recipient) tarafindan mesaj verenin (sender) ne kadar
giivenilir olarak algilandigin1 ve ne derece ikna edici oldugunu agiklamaktadir
(Riley, 1954: 355). Bu teori insanlarin bir iiriin veya hizmet alirken, bu lrlni
veya hizmeti tavsiye eden kaynagin giivenilirligine gdre ikna olma derecesinin
degistigini ve satin alma davranisin1 kaynagin giivenilirligine gore gerceklestirdi-
gini varsaymaktadir. Yapilan ¢alismalara gore tiiketiciler satin alma kararlarinda
giivenilir bulduklari kaynaklarin tavsiye ve onerilerini dikkate almaktadir. Bu ger-
cevede kaynak giivenilirligi reklamcilik, e-ticaret, saglik, turizm ve marka c¢alis-
malarinda siklikla kullanilmaktadir (Wong vd., 2019: 712).

Kaynak giivenilirligi ¢aligmalar1 “prestij” kavramiyla 1930’lara kadar uzanmak-
tadir. II. Diinya Savagindaki Alman propagandasinin basarisi aragtirmacilarin dik-
katini gekmis ve kaynak giivenilirligi ¢alismalar1 baglamistir (Eisend, 2004: 352).
1940 ve 1950’lerde Psikolog Carl Iver Hovland ve meslektaslari, Yale Universite-
si’nde Tutum Degisimi ve Iletisim Arastirma Projesi (Attitude Change and Com-
munication Research Project) tizerinde ¢alistilar. Aragtirmacilar giiveni bireylerin
maruz kaldiklar bilgilere dair inandiricilik algist olarak nitelendirmislerdir (Ei-
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send, 2004: 354; Hovland vd., 1953). Adler vd. (2014) ise bu kavramu bilgiyi vere-
nin giivenilirligi ve dinleyicinin zihnindeki algi olarak tanimlamiglardir. Bir firma,
marka veya bu markanin temsilcileri ise (satis temsilcisi, {inlii, destek¢i) kaynak
olarak nitelendirilmektedir (Eisend, 2004: 352). Giivenilirlik iki taraf (kaynak ve
tiikketici) arasinda ortaya ¢ikan sezgisel bir olgudur.

Kaynak giivenilirligi, psikoloji, iletisim, pazarlama ve reklamcilik alanlarindan sik-
likla ¢alisilan bir konu haline gelmistir (Ohanian, 1990: 39). Kaynak giivenilirliginin
tanimu farkliliklar gosterse de literatiirde kabul goren ortak kaniya gore reklam ve ile-
tisimde yiiksek giivenilirligi olan kisilerin kullanilmas, tiiketici davramiglarim diistik
giivenilirligi olan kisilerin kullanilmasina gore daha fazla etkilemektedir (Ohanian,
1991: 49; Bhatt vd., 2013: 75). Literatiirde yapilan ¢aligmalar incelendiginde, mesajt
alan (receiver) kisilerin almis olduklari bilgilerin giivenilir olduguna ve bu kisileri
agizdan agiza iletisime ikna eden faktorlerin kaynagin (sender) karakteristik 6zellik-
leri, giivenilirligi ve ¢ekiciligi oldugu belirtilmektedir (Ismagilova vd., 2020: 2). Ti-
keticiler alaninda uzman kisilerin tavsiye ve onerilerini riski azaltan bir unsur olarak
algilamakta (Casalo vd., 2008: 329; Kucukusta vd., 2015: 194), bu kisilerin vermis
olduklart bilgileri giivenilir bulmakta (Fang, 2014: 75; Xiaoping ve Sun, 2012: 624;
Ho ve Pi-Hsuan, 2010: 396; Lis, 2013: 131) ve bu kisilerin diislincelerini ziimseyip
elektronik agizdan agiza iletisimde kullanmaktadir (Wang vd., 2007: 2; Rodriguez vd.,
2016: 2615; Jamil ve Hasnu, 2013: 177; Chang ve HsuanWu, 2014: 213). Sosyal plat-
formlarda tiiketicileri agizdan agiza iletisim kurmaya iten bir baska sebep ise kaynagin
giivenilirligidir. Giivenilir oldugu diisiiniilen kaynaklarin goriis ve diisiinceleri tiiketi-
ciler tarafindan daha kolay kabullenilmekte ve faydali goriillmektedir (Rodriguez vd.,
2016: 2614; Coursaris and Osch 2016: 7; Wang vd., 2007: 2). Tiiketicilerin kaynagi
kendine yakin veya gekici bulmasi da online agizdan agiza iletisimi etkileyen bir diger
faktordiir (Lis, 2013: 135; Wangenheim ve Bayon, 2004: 1183; Fan ve Miao, 2012:
179; Pentina vd., 2018: 139). Bu baglamda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hla: Kaynak giivenilirliginin giivenilirlik boyutunun E-WOM iizerinde anlaml
bir etkisi vardur.

H2a: Kaynak giivenilirliginin etkilesim boyutunun E-WOM iizerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H3a: Kaynak giivenilirliginin sosyal medyay: etkin kullanim boyutunun E-WOM
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H4a: Kaynak giivenilirliginin uzmanlik boyutunun E-WOM iizerinde anlaml bir
etkisi vardr.

HSa: Kaynak giivenilirliginin ¢ekicilik boyutunun E-WOM iizerinde anlaml bir
etkisi vardir.

Héa: Kaynak giivenilirliginin fiziksel ¢ekicilik boyutunun E-WOM iizerinde an-
laml1 bir etkisi vardur.
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Kaynak giivenilirligi marka bilinirligi, marka imaji, irlin kararlarin ve pazarlama
iletisim kampanyalarinda da dnemli bir rol oynamaktadir (Wang vd., 2007: 10;
Doss, 2011: 7; Erdogan vd., 2001: 46). Bu konuda yapilan c¢alismalar incelendi-
ginde, kaynak giivenilirliginin marka imajini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulagilabilir (Na vd., 2020: 92; Chakraborty ve Bhat, 2018: 158; Anagnostopoulos
vd., 2018: 417; Parganas ve Anagnostopoulos, 2015: 68). Tiiketiciler online satin
alma kararlarinda markay1 daha 6nceden deneyimlemis tiiketicilerin goriiglerini
onemsemektedir. Bu noktada giivenilir kaynaklarin goriis ve onerileri tiiketiciler
icin 6nem arz etmekte ve markalarin tiiketici zihnindeki imaji kaynaklarin gii-
venilirligine, uzmanlhigma ve cekiciligine gore sekillenebilmektedir (Felbermayr
ve Nanopoulos, 2016: 61; Obermiller vd., 2005: 16; Li, 2015: 62). Bu ¢ercevede
asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1b: Kaynak giivenilirliginin giivenilirlik boyutunun fonksiyonel marka imaji
tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2b: Kaynak giivenilirliginin etkilesim boyutunun fonksiyonel marka imajt iize-
rinde anlamli bir etkisi vardir.

H3b: Kaynak giivenilirliginin sosyal medyay1 etkin kullanim boyutunun fonksiyo-
nel marka imaji tizerinde anlamly bir etkisi vardir.

H4b: Kaynak giivenilirliginin uzmanlik boyutunun fonksiyonel marka imaji tize-
rinde anlamly bir etkisi vardir.

HSb: Kaynak giivenilirliginin cekicilik boyutunun fonksiyonel marka imaji tize-
rinde anlamli bir etkisi vardir.

Heéb: Kaynak giivenilirliginin fiziksel ¢ekicilik boyutunun fonksiyonel marka ima-
Jt tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hlc: Kaynak giivenilirliginin giivenilirlik boyutunun hedonik marka imajt tizerin-
de anlamli bir etkisi vardir.

H2c: Kaynak giivenilirliginin etkilesim boyutunun hedonik marka imaji tizerinde
anlaml bir etkisi vardur.

H3c: Kaynak giivenilirliginin sosyal medyayt etkin kullanim boyutunun hedonik
marka imajt tizerinde anlamli bir etkisi vardur.

H4c: Kaynak giivenilirliginin uzmanlik boyutunun hedonik marka imaji tizerinde
anlaml bir etkisi vardur.

H5c: Kaynak giivenilirliginin ¢ekicilik boyutunun hedonik marka imaji tizerinde
anlaml bir etkisi vardur.

Héc: Kaynak giivenilirliginin fiziksel ¢ekicilik boyutunun hedonik marka imajt
tizerinde anlaml bir etkisi vardur.
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2.2. Elektronik Agizdan Agiza fletisim

Miisteriler satin alma davraniginda bulunurken her zaman bir risk ile kars1 karsi-
yadirlar. Bu riski en az seviyeye indiren agizdan agiza iletigim, tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 vermeden 6nce tanidik ve yakinlarindan tavsiye ve oneri almasi
olarak tanimlanabilir. Agizdan agiza iletisim kavrami, dijitallesmenin etkisi ve
sosyal medya araglariin (¢evrimici topluluklar, sosyal ag vb.) gelismesinden do-
lay1 elektronik agizdan agiza iletisim (E-WOM) konseptine evrilmistir (Glimiis ve
Bal, 2016: 979; Parameswaran ve Whinston, 2007: 337). Bir bakima elektronik
agizdan agiza iletisim, agizdan agiza iletisimin dijital ortamda yeni bir versiyonu
olarak tiiketiciden tiiketiciye degerlendirmelerin paylagildigi bir platform haline
doniismiistiir (Sarusik ve Ozbay, 2012: 4). Elektronik agizdan agiza iletisim; po-
tansiyel, gercek veya eski misterilerin, internet iizerinden bir iirin ya da sirket
hakkinda olumlu ya da olumsuz olarak yaptiklar1 herhangi bir ifadedir. Elektronik
agizdan agiza iletisim web tabanl fikir platformlari, tartisma forumlari, boykot
web siteleri ve haber gruplar1 gibi aglarla birgok sekilde gergeklesebilir (Hennig
vd., 2004: 39-40).

Tiiketiciler sosyal medya platformlar1 ya da paylasim yapabildikleri diger araglar
vasitasiyla degerlendirmelerini paylasabilirler (Cheung ve Thadani, 2010: 329-
330). Giiniimiizde tiiketiciler bir durumla ya da {iriinle ilgili karar alacaginda 6zel-
likle internet iizerinden elde ettigi bilgileri kullanmaktadir. Online pazar yapisi
mevcut misterilerin potansiyel miisteriler i¢in Oneriler sunmasina katki sagla-
maktadir (Lee vd., 2008: 341).

Tiketicilerin elektronik agizdan agiza iletisimi kullanarak bilgi sahibi olmak is-
temesi, algilanan riski azaltmak istemesi ve online satin alma ile ilgili ““bagim-
s1z”” lglincii taraf gorlisii edinmek istemesinden kaynaklanmaktadir. Elektronik
agizdan agiza iletisim itibar ve giiven gelisimine katkida bulunmaktadir. Kulla-
nicilar i¢in yapilan pozitif veya negatif goriisler kullanicilarin ya da tiiketicile-
rin satin alma egilimlerini etkileme potansiyeline sahiptir (Sparks ve Browning,
2011: 1311). Tiiketiciler iirlin ya da hizmetlerle ilgili riski azaltmak, iiriine erisim
stiresini kisaltmak, iirinlin kullanimin1 6grenmek ve satin alma sonrasi olumsuz-
luklar1 en aza indirme gibi sebeplerden dolayi elektronik agizdan agiza iletisime
yonelmektedir.

Marka tiiketici iliskilerinde, marka ve tiiketicileri arasindaki her etkilesim marka
imajmin girdisi olmaktadir. Giiglii markalar, her bir miisteri ve miisteri niifusu i¢in
tutarli bir marka imajina sahiptir. (Webster ve Keller, 2004: 389). Marka imajs, tiike-
ticinin tiim tiiketim deneyimlerinden kaynaklanmaktadir ve algilanan hizmet kalitesi
bu tiiketim deneyimlerinin bir islevidir (Jalilvand ve Samiei, 2012: 463-464). Bu
nedenle, hizmet kalitesi ile ilgili miisteri algis1, markanin imaj algisin1 dogrudan etki-
ler (Aydim ve Ozer, 2005: 913-914) ve dolayisiyla internette yaymlanan E-WOM un
marka imaj1 ve satin alma niyeti tizerinde gii¢lii etkileri olabilir (Jalilvand ve Samiei,
2012: 463-464). Bu ¢ercevede olusturulan hipotez asagidaki gibidir.
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H7a: E-WOM 'un hedonik marka imaji tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H7b: E-WOM 'un fonksiyonel marka imaji iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
2.3. Elektronik Ag1izdan Agiza iletisimin Tiiketici Satin Alma Niyeti ile Tliskisi

Elektronik agizdan agiza iletisimin ¢evrimici aligveris yapan tiiketicilerin satin alma
niyetini etkiledigi yapilan birgok ¢alisma ile ortaya konmustur. Lee (2009: 579) ¢a-
lismasinda, ¢evrimici degerlendirmelerde yer alan giiclii argiiman kalitesinin ¢ev-
rimigi aligveris yapan tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugu sonucunu elde etmistir. Bununla beraber ¢calismasinda ortaya ¢ikan ana
bulgulardan bir digeri de ¢ok sayida degerlendirmenin, iiriiniin popiilerliginin bir
gostergesi olarak algilandig1 ve bu nedenle tiiketicilerin satin alma niyetini arttirdig
olmustur. Park vd. (2007: 135-140) ise ¢aligmalarinda, ¢evrimigi degerlendirmele-
rin kalitesinin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde olumlu bir etkisi oldugu ve
degerlendirme sayisi arttikga tiiketicinin satin alma niyetinin arttig1 elde edilmis-
tir. Bunlara ek olarak Huang vd. (2009: 64-69) calismasinda diger tiiketicilerin ve
multimedya {irlin degerlendirme mevcudiyetlerinin tiiketicilerin satin almadan 6nce
iirlinlerle etkilesime girmesini saglayarak, deneysel tiriinler i¢in satin alma davrani-
sinda giiclii bir etkiye sahip oldugu sonucunu elde etmistir.

Park ve Kim (2008: 405-410) ¢alismalarinda bir¢ok teorik katki saglamis olmakla
beraber WOM ve uzmanlik arasindaki iligskiye dair dnceki analizleri, moderator
olarak WOM mesajmin tiirlinli dikkate alarak ¢ozmektedir. E-WOM mesajlari
olarak ¢evrimigi tiiketici degerlendirmelerine odaklanan bu ¢alismada, mesaj tii-
riiniin; uzman olarak ifade edebilecegimiz tiiketicilerin satin alma niyetleri iize-
rinde daha cok etkisi oldugu elde edilirken, yapilan degerlendirmelerin sayisinin
yalnizca uzman olarak ifade edebilecegimiz tiiketiciler igin degil yliksek bilgiye
sahip olmayan tiiketiciler iizerinde de etkili oldugu ortaya konmustur.

Lin vd. (2013: 40-43) E-WOM’un tiiketici satin alma niyeti lizerindeki etkisini
arastirdiklar1 ¢aligmalarinda, ¢evrimigi yorum ve degerlendirmelerin tiiketicileri
satin alma kararlar1 hakkinda daha giivenli hissettirmeleri sebebi ile yararli oldugu
goriilmistiir. Calismada E-WOM kalitesinin, E-WOM miktarinin ve génderenin
uzmanliginin tiiketici satin alma niyeti tizerinde olumlu etkisi oldugu sonucu elde
edilmistir. Bu ¢ercevede olusturulan hipotez asagidaki gibidir.

H8: E-WOM 'un tiiketici satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardur.
2.4. Marka imaj

Marka imaju ile ilgili yapilan ilk arastirmalarda Gardner ve Levy (1955: 35) tara-
findan marka imaj1; markanin genel durumu (ve satiglari) i¢in iriinle ilgili birgok
teknik olgudan daha 6nemli olabilecek bir karakter veya kisilik olarak ifade edil-
mistir. Marka imaji; tiiketici tarafindan sahip olunan marka ya da ister mantikli
ister duygusal, tiiketici yorumuyla olusan 6znel ve algisal fenomendir (Dobni ve
Zinkhan, 1990: 118). Meenaghan (1995: 32) ise marka imajmin gelisimini hem
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islevsel hem de duygusal bilesenlerin birlesimi olan tiiketici tarafindan olusturu-
lan bir siire¢ olarak ifade etmistir. Marka imaji tiiketicinin sembolik, iglevsel ve
duyusal ihtiyaclarina karsilik gelen ¢cok boyutlu 6zelliklerin yansimasi seklinde
ifade edilmistir (Hsieh ve Lindridge, 2005: 16). Marka imaj1 isletmenin yaptig1
cabalar sonucunda tiiketicilerin zihinlerinde olusturdugu algilardir. Literatiirdeki
bazi aragtirmacilar marka imajini; marka ¢agrisimlarindan ve marka 6zelliklerin-
den {iiretilen algilar olarak ifade etmislerdir (Keller, 1993: 3; Park ve Srinivasan,
1994: 283). Marka imaji tiiketicilerin ambalaj ve fiziksel goriiniim gibi fiziksel ve
islevsel nitelikleri ve ayn1 zamanda inanglar, duygular, ¢cagrisimlar ve sembolik
anlamlar gibi somut olmayan 6zellikleri iceren markanin anlamini ve algisini se-
killendiren 6zellikleri kapsamaktadir (Arnould vd., 2005). Bu dogrultuda marka
imaj1 tiiketicilerin kendilerini ifade etmesine yardimci olan sosyal islevleri yerine
getirme yetenekleri i¢in olduk¢a 6nemli hale gelmektedir.

Bazi arastirmacilar marka imajinin birbiriyle iliskili kavramlarini fonksiyonel, he-
donik, sembolik ve deneysel unsurlar olarak siniflandirmislardir (Homer, 2008:
717; Zhang, 2015: 59). Chakraborty ve Bhat (2018: 152) ise yaptiklari caligmada
marka imajini; fonksiyonel marka imaj1 ve hedonik marka imaj1 olmak iizere ikiye
ayirmiglardir. Park ve Srinivasan (1994: 282) marka imajmin tiiketiciler agisin-
dan bir markayla ilgili olan ¢agrisimlari ifade ettigini belirtmislerdir. Bu ¢agri-
simlar iki tiire ayrilabilir; fonksiyonel marka imaj1 olarak bilinen bir markanin
nitelikleriyle ilgili ¢agrisimlar; hedonik marka imaji olarak bilinen bir markanin
ozellikleriyle ilgili olmayan c¢agrisimlardir (Bruhn vd., 2012: 774). Fonksiyonel
marka imaji; markanin performansi veya markanin faydasimni dlgmekle ilgiliyken
hedonik marka imayj1 ise tiikketicinin markaya yonelik duygular1 veya duygular ara-
ciligiyla markay1 6lgmekle ilgilidir (Chakraborty ve Bhat, 2018: 152). Literadiirde
yer alan ¢alismalar ¢ercevesinde bu arastirmada marka imaji; fonksiyonel marka
imaj1 ve hedonik marka imaj1 olarak ele alinmustr.

Fonksiyonel Marka Imaji: Markanimn somut ve fonksiyonel goreviyle ilgili dege-
rine dayali olarak tiiketicinin bir markayi algilamasi ya da degerlendirmesi olarak
tanimlanabilir. Dolayisiyla, fonksiyonel marka imaji, tiiketicilerin bir markanin
yapabilecegi veya yapamayacagi seyleri diigiinmesiyle ilgilidir. Fonksiyonel mar-
ka imaj1, markalarin performans veya kullanim yonleriyle ilgilenmektedir (Chak-
raborty ve Bhat, 2018: 148). Fonksiyonel marka imaji1, markalarla tiiketici ilis-
kilerinin, tiiketici zihnindeki markaya bagli olarak islev gdrdiigiinii ve bunlarin
marka kalitesi ve degeri hakkinda anlamli bilgileri formiile ettigini gdstermek-
tedir (Yuniar ve Surabaya, 2019: 611). Raji vd. (2019: 305) gore ise fonksiyonel
marka imaji, tiiketicilerin bir markanin performansinin fonksiyonelligi, kalitesi
ve glivenilirligi konusundaki algisini ifade etmektedir. Tiiketiciler agisindan ba-
kildiginda fonksiyonel marka imaj1 iirliniin ya da hizmetin tiikketiciye sundugu
fayda ve performansi ifade eden tiiketici algilarinin toplamidir. Tiiketiciler burada
daha ¢ok markayla ilgili somut unsurlar {izerinden bir algilama ve degerlendirme
yapmaktadirlar.
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Hedonik Marka Imaji: Hedonik marka imaji markanin tiiketicinin markaya yone-
lik duygulari veya duygular1 araciligiyla markayi dlgmekle ilgilidir (Chakraborty
ve Bhat, 2018: 152). Hedonik marka imaju, tiiketiciler tarafindan her zaman marka
ozellikleri, performans veya faydayla ilgili olmayan soyut diisiincelerden olusan
duygular veya anlamlar olarak agiklanabilir (Yuniar ve Surabaya, 2019: 611).
Bunlara ek olarak hedonik marka imaj1 bir markanin maddi olmayan &zellikle-
rinden olusmaktadir (Raji vd., 2019: 305). Hedonik marka imaji tiiketicilerin bir
markay1 zihinlerinde nasil algiladig1 ve markalarin tiiketicilerin zihinlerinde nasil
yer aldiklartyla ilgili oldugunu ileri stirebiliriz. Hedonik marka imaji markanin
fonksiyonel marka imajiyla ilgili olmayan sembolik veya duygusal anlamlaridir.
Tiiketiciler burada daha ¢cok markayla ilgili soyut unsurlar tizerinde bir algilama
ve degerlendirme yapmaktadirlar.

Pazarlama faaliyetlerine yon veren en 6nemli faktdrlerin basinda marka ve markala-
ma kararlar1 gelmektedir. Tiiketiciler satin alma yapmadan 6nce iiriin ve hizmetlerle
ilgili degerlendirmeler yapmaktadir. Dolayistyla marka; satin almaya karar verme-
den once tiiketiciler tarafindan yapilan degerlendirmelerdir (Atika vd., 2016: 98).
Marka imajt tiiketici hafizasinda tutulan marka ¢agrisimlariin yansittigi sekilde bir
markayla ilgili algilar olarak tanimlanir (Keller, 1993: 3). Tiiketiciler bir marka ile
hangi {irlin veya hizmetlerin iligkilendirildigini (marka farkindaligi) bilmeli ve mar-
kanin hangi nitelikleri ve faydalar1 sundugunu ve onu neyin daha iyi ve ayirt edici
kildigin1 (marka imaj1) bilmelidir (Webster ve Keller, 2004: 389). Markayla iligkili
nitelikler markanin sahip oldugu tiiketicinin markanin ne oldugu veya neye sahip
oldugunu diistindiigli ve satinalma veya tiiketime neyin dahil oldugu gibi markay1
karakterize eden tanimlayici 6zelliklerdir (Jalilvand ve Samiei, 2012: 463).

Literatiirde pek ¢ok calisma marka imajinin tiiketici satin alma niyeti lizerinde
etkili oldugunu gostermektedir. Ayrica marka imaj1 fiyat indirimlerinin olumsuz
etkisini dengeleyebilmektedir (Grewal vd.,1998: 349). Marka imajinin satin alma
kararlari tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmiglerdir (Esch vd., 2006:
103). Wang ve Yang (2010: 186) ise marka imajinin, tiiketicilerin satin alma niyeti
stirecinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Shukla (2011: 249)
marka imajinin normatif kisiler arasi etkiler ve liikks marka satin alma niyeti ara-
sindaki iliskide dnemli bir aract oldugunu tespit etmistir. Chinho ve Jeng-Chung
(2013: 43) E-WOM ve satin alma niyeti arasindaki iliskide {irin katiliminin ve
marka imajinin diizenleyici bir etkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Torlak vd.
(2014: 66) yaptig1 calismada E-WOM yoluyla cep telefonu markalarma iliskin
satin alma niyetinde marka imajinin belirleyici bir role sahip oldugu sonucuna
varmiglardir. Charo vd. (2015: 45) marka imajinin satin alma niyeti ile anlamli bir
iligkiye sahip oldugunu bulmuslardir. Yukaridaki ¢alismalarda goriildiigii tizere
literatiirde ¢esitli alanlarda marka imajinin satinalma niyeti tizerinde etkisi oldugu
belirtilmektedir. Bu ¢alismada marka imaji daha dnce de belirtildigi gibi fonk-
siyonel marka imaj1 ve hedonik marka imaj1 olarak ele alinmistir. Bu ¢ergevede
olusturulan hipotezler asagidaki gibidir;
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H9a: Fonksiyonel marka imajimin tiiketici satin alma niyeti iizerinde anlaml bir
etkisi vardir.

H9b: Hedonik marka imajinin tiiketici satin alma niyeti iizerinde anlamli bir et-
kisi vardr.

3. Arastirmanin Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Kaynak giivenilirligi, elektronik agizdan agiza iletisim, marka imaj1 ve tiiketici
satin alma niyeti literatiirii ¢er¢evesinde olusturulan hipotezler dogrultusunda ileri
stiriilen arastirma modeli Sekil 1°de yer almaktadir.

KAYNAK
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GUVENILIRLIK
ETKILESIM
HIa -
1 T e ™~
SOSYAL MEDYAYI ;‘:::‘,’,:ZT: \'/ A .\\
ETKIN KULLANIM fy  Tiiketici
| SatinAlma |
4 \ Niyeti y
UZMANLIK T >< //
Marka Imaji —
CEKICILIK | 7
A MARKA IMAJI
i ,"
,/ /
FIZIKSEL CEKICILIK
Hla=f=0.512 93 | H3a=p=0.546 | H4a=p=0426 | HSa=p=0.567 | Ha=p=0.343
HIb=p=0.575| HIb=p=0618 | H3b==0.564 | H4p=p=0470 | HSb=p=0 616 | HEb=p=0.612 HOb =p= 0608

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
3.2. Arastirma Yontemi ve Anket Tasarimi

Aragtirma bir anakiitleyle ilgili 6zellikleri tanimlamasindan dolay1 tanimsal bir
arastirmadir. Arastirmanin verileri, pazarlama arastirmalarinda veri toplamada
yaygin olarak bagvurulan anket yontemiyle toplanmistir. Arastirmanin amact dog-
rultusunda toplam 57 sorunun yer aldig1 anket formu katilimcilarin cevaplamasi
icin hazirlanmistir. Calismanin yiiriitiilebilmesi i¢in etik kurul onay1 alinmistir
(Nisantas1 Universitesi Etik Kurulu, Karar Tarihi: 12.08.2020, Karar Sira Sayist:
2020/16). Anket formu; kaynak giivenilirligi, marka imaji, elektronik agizdan agi-
za iletigim, tiiketici satin alma niyeti 6lgekleri sorularindan ve demografik sorular-
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dan olusmaktadir. Anket formu hazirlanirken sorularin katilimcilarin yanlis anla-
mayacagi sekilde basit ve anlagilir olmasina dikkat edilmistir. Veri toplama siireci
pandemi siireciyle ayn1 zamana denk geldiginden yiiz yiize anket yapilamamustir.
Google Forms iizerinden olusturulan anket formu ile dncelikle 50 kullaniciya 6n
test uygulanmig ve yapilan 6n test sonucunda elde edilen veriler temel alinarak il-
gili diizeltmeler yapilarak anket formuna nihai hali verilmistir. Aragtirmada; kay-
nak giivenilirligi, marka imaji, elektronik agizdan agiza iletisim ve tiiketici satin
alma niyetine ait 4 adet 6lgek kullanilmistir. Kaynak giivenilirligi dlgegi 4, marka
imaj1 6lgegi 2 boyuttan olugmakta olup, elektronik agizdan agiza iletisim ve tiike-
tici satin alma niyeti 6lgekleri tek boyuttan olusmaktadir.

Kaynak giivenilirligi olcegi, giivenilirlik, online davranig (etkilesim ve sosyal
medyay1 etkin kullanim alt boyutlar1), uzmanlik ve ¢ekicilik (¢ekicilik ve fizik-
sel ¢ekicilik alt boyutlar1) olmak iizere 4 boyuttan olusmaktadir. Giivenilirlik
boyutu 6lcegi 5 maddeden olusmaktadir ve Kelman (1961: 60) ve Ohanian’in
(1990: 46) calismalarindan uyarlanmigtir. Calismanin Tirkceye cevrilmis hali
Aytuna’nin (2019: 265) c¢aligmasindan alimmistir. Online davranis boyutu 6lgegi
12 maddeden olugsmaktadir ve Djafarova ve Trofimenko’nun (2018: 1436) calis-
malarindan uyarlanmistir. Caligmanin Tiirk¢eye ¢evrilmis hali Aytuna’nin (2019:
265) calismasindan alinmistir. Uzmanlik boyutu 6l¢egi 5 maddeden olusmaktadir
ve Kelman (1961: 60) ve Ohanian’in (1990: 46) calismalarindan uyarlanmstir.
Calismanin Tiirkgeye ¢evrilmis hali Aytuna’nin (2019: 265) ¢alismasindan alin-
mistir. Cekicilik boyutu 6lgegi fiziksel cekicilik ve g¢ekicilik olmak tlizere 2 alt
boyuttan ve sirasiyla 5 ve 3 maddeden olusmaktadir. Fiziksel ¢ekicilik alt boyutu
Olgegi Ohanian’1n (1990: 46) ¢alismalarindan uyarlanmigtir. Calismanin Tiirkgeye
cevrilmis hali Aytuna’nin (2019: 265) ¢alismasindan alinmistir. Cekicilik boyutu
Olcegi Kelman (1961: 60), McGuire (1985), Ohanian’mn (1991: 51) calismalarin-
dan uyarlanmigtir. Calismanin Tiirkgeye ¢evrilmis hali Aytuna’nin (2019: 265)
calismasindan alinmistir.

Elektronik agizdan agiza iletisim 6l¢egi 3 maddeden olusmaktadir. Bambauer ve
Mangold’un (2011: 42) ¢alismalarindan uyarlanmistir. Olgekler alaninda uzman
iki akademisyen tarafindan Tiirkgeye ¢evrilmistir.

Marka imaji 6lgegi hedonik marka imaj1 ve fonksiyonel marka imaji1 olmak iizere
iki alt boyuttan ve 6 maddeden olusmaktadir. Hedonik marka imaji dlgegi Chak-
raborty ve Bhat’in (2018: 164) ¢alismasindan uyarlanmistir. Fonksiyonel marka
imaj1 6lgegi Bruhn vd. (2012: 789) tarafindan yapilan ¢alismadan uyarlanmistir.
Olgekler alaninda uzman iki akademisyen tarafindan Tiirkceye ¢evrilmistir.

Satin alma niyeti 6lgegi 6 maddeden olugsmaktadir. Schiffman ve Wisenblit
(2015), Ajzen ve Fishbein, (1977) ¢alismalarindan uyarlanmigtir. Caligmanin
Tirkgeye ¢evrilmis hali Aytuna’nin (2019: 267) ¢alismasindan alinmustir.

Calisma orneklemine sadece ulasilabilir olan kisilerin 6rnek kapsamina dahil
edilmesi (Gegez, 2010) ve 6rneklemden verilerin online ortamda toplanmasin-
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dan dolay1 arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirma
orneklemini Tiirkiye’de en ¢ok kullanicisi olan ikinci sosyal medya platformu
olan Instagramda cesitli kategorilerde fenomen takip eden Instagram kullanicilar
olusturmaktadir. Bu baglamda anket Instagramda fenomen takip eden tiiketici-
ler lizerinde online olarak uygulanmistir. Yapilan anket sonucunda 567 adet geri
donis alinmig ve bu geri doniislerin tamami analize dahil edilmistir. Elde edilen
veriler SPSS 25 ve LISREL 8.8 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.

3.3. Arastirmanin Bulgulari
3.4.1. Arastirmanin Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik yapisini ortaya koymak i¢in frekans analizi yapilmistir.
Analiz sonuglart Tablo 1’de goriilmektedir. Demografik sorular tizerinde yapilan
frekans analizinde katilimcilarin gogunlukla 1980-1999 dogum yili araliginda,
liniversite veya yiiksekdgrenim mezunu ve aylik 2.021 —6.000 TL ve {izeri gelire
sahip katilimcilardan olustugu gézlemlenmistir.

Tablo 1. Demografik Bulgular

Demografik Ozellik Frekans Yiizde Demografik Ozellik Frekans  Yiizde

m (%) m (%)
Cinsiyet Aylik Gelir
Kadin 342 60,3 2.020 TL ve alt1 208 36,7
Erkek 222 39,2 2.021-4.000 TL 120 21,2
Diger 3 )5 4.001 - 6.000 TL 100 17,6
Dogum Yilt 6.001 —8.000 TL 63 11,1
2000 ve sonrast 119 21,0 8.001 TL-10.000 TL 24 4,2
1980 — 1999 aras1 384 67,7 10.001 TL ve tizeri 52 9,2
1965 — 1979 aras1 39 6,9 Egitim Durumu
1946 — 1964 aras1 25 4.4 Tlkokul 2 4
Medeni Durum Ortaokul 11 1,9
Evli 134 23,6 Lise 197 34,7
Bekar 433 76,4 On Lisans 96 16,9
Lisans 161 28,4
Yiiksek Lisans veya 100 17,6
Doktora

Tablo 2’ye bakildiginda katilimeilarin en ¢ok takip ettigi sosyal medya fikir lideri-
nin Uinliiler (miizik sanatcilari, aktorler, aktristler, sporcular vb.) oldugu ve seyahat
alaninin da en ¢ok takip edilen ikinci kategori olarak 6ne ¢iktigi goriilmektedir.
Katilimcilarin takip ettigi sosyal medya fikir liderlerinin diger baslikli kategori-
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sinde tatli bebekler, mizah ve haber, kolluk kuvvetleri, biligsim, havacilik ve uzay,
restorasyon, farkindalik (mindfulness), arkadas paylagimlari, Tik Tok fenomenle-
r1, kigisel gelisim/psikoloji, stirdiiriilebilirlik, ekonomi, siyaset ve politika alanlari
yer almaktadir.

Tablo 2. Takip Edilen Sosyal Medya Fikir Liderlerinin Alan Frekans Tablosu

. . Yiizde Frekans . . Yiizde Frekans
Takip Edilen Alan (%) () Takip Edilen Alan (%) ()
Seyahat 46,4 263 Teknoloji 22,9 130
Moda 35,8 203 Indirim Magazalar1 / 16,2 92

Satis Noktalari
Kozmetik veya 26,1 148 Otomotiv 10,1 57
Kisisel bakim
Unliiler 49,2 279 Fotografeilik 19,0 108
Miizik ve Etkinlikler 37,9 215 Kitap ve Okuma 20,8 118
Sanat ve Tasarim 31,0 176 Komedi 31,4 178
Spor ve Fitness 34,0 193 Kendin Yap Fikirleri 17,1 97
(Do It Yourself)
Oyun 16,8 95 Egitim 29,6 168
Yasam tarzi 24,5 139 Dekorasyon ve Bahge 14,3 81
Saglikli Yasam 22,2 126 Saglik ve Tip 14,5 82
Ascilik, Yiyecek & 34,0 193 Evcil hayvan 15,5 88
Yiyecek
Anne ve Cocuk / 10,4 59 Diger 9 5
Ebeveynlik
Is diinyas1 17,6 100 Toplam 100,0 567

3.4.2. Aciklayic1 Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Calismada yer alan 6l¢eklerin faktdr yapilarmin degerlendirilmesi i¢in kullanilan
olgeklere aciklayicr faktor analizi yapilmistir. Agiklayici faktdr analizinin yapil-
masinin temel sebebi, ¢alismada yer alan 6lgeklerin, veri toplanan drneklemde
ayni faktorlerde toplanip toplanmadiginin belirlenmesidir. Diger bir ifadeyle, ca-
ligmada kullanilan 6l¢eklerin daha onceki calismalarla ayni faktorlere yiiklenip
yiiklenilmedigini tespit etmek i¢in agiklayici faktor analizi yapilmistir. Calismada
fiziksel cekicilik, ¢ekicilik, uzmanlik, giivenilirlik ve online davranig alt boyut-
larindan olusan kaynak giivenilirligi 6l¢egi, hedonik marka imaj1 ve fonksiyonel
marka imaji1 alt boyutlarindan olusan marka imaj1 6lgegi, tiiketici satin alma niyeti
olcegi ve elektronik agizdan agiza iletisim 6lcegi kullanilmustir. Olgeklerin alindi-
&1 veya uyarlandigi calismalar ve her bir 6lgegin kag ifadeden olustugu arastirma
yontemi ve anket tasarimi boliimiinde belirtilmistir. Calismada fiziksel ¢ekicilik
alt boyutuna ait bir ifadenin (phycek 5) (seksi-seksi degil) 6z degerinin ,5’ten
diisiik olmasindan dolay1 (,316) ifade analize dahil edilmemistir. Bununla birlikte
12 ifadeden olusan ve tek boyut olarak ¢ikmasi beklenen online davranis dlgegi-
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nin ifadeleri iki boyutta toplanmistir. Bu boyutlarin ifadeleri incelenerek, birincisi
etkilesim boyutu ikincisi ise sosyal medyayi etkin kullanim boyutu olarak adlan-
dirilmistir. ifadelerden birinin (OB_6) (pozitif-negatif) faktér yiikii her iki boyutta
birbirine ¢ok yakin ¢iktig1 i¢in bu ifade de analize dahil edilmemistir.

Aciklayicr faktor analizlerinin yapilmasi i¢in oncelikle tiim degiskenler i¢in Ka-
iser-Meyer-Olkin ve Bartlett‘s Testleri yapilmistir. KMO testi, degiskenler ara-
sindaki korelasyon iligkilerini inceleyerek 6rneklem yeterliligini 6l¢gmeyi amagla-
maktadir. Bununla birlikte KMO degeri ifadelerin faktor analizi yapilmaya uygun
olup olmadigimi gostermektedir. Genel olarak ,50‘nin altindaki degerler kabul edi-
lemez degerlerdir ve bu degerin altindaki degerlerin analizden ¢ikarilmasi gerekir.
Calismadaki biitiin 6l¢eklerin KMO degerleri kabul edilebilir diizeydedir (Kara-
g6z, 2019). Faktor analizi yapilirken, anti-imaj korelasyon degerlerine bakilmig
ve biitiin ifadeler ,50’nin tizerinde ¢ikmistir. Caligmada 6lgeklerin giivenilirliginin
6l¢iilmesi i¢in Cronbach’s Alpha degerleri temel alinmistir. Cronbach’s Alpha de-
gerinin ,70 ve lizerinde oldugu sartlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilirken
soru sayisinin az oldugu durumlarda ,60 ve iizeri degerlerde kabul edilebilir (Dur-
mus vd., 2018). Asagidaki Tablo 3’te 6l¢eklerin faktor yiikleri, 6z degerleri, agik-
lanan varyanslar1 ve giivenilirlik katsayilar1 verilmistir. Ag¢iklayici faktor analizi
sonucunda aciklayici varyans degerleri en yiiksek olarak fonksiyonel marka ve
hedonik marka imaj1 boyutlar tespit edilmistir.
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Tablo 3. Olgeklerin Faktdr ve Giivenilirlik Analizlerine Iliskin Bulgular

Faktor Oz A‘s;l;;::ln Cronbach Faktor Oz A‘g;];;:l:zn Cronbach
Yiikii Deger (%) Alpha Yiikii Deger %) Alpha
Giivenilirlik Cekicilik
Guvl ,869 Cekl ,694
Guv2 ,879 Cek2 876 1,780 59,334 ,640
Guv3 ,887 3,748 74,957 916 Cek3 ,730
Guv4 ,826 Fiziksel Cekicilik
Guv5 ,867 PhyCekl ,820
Etkilesim PhyCek2 ,808
Etkilesiml  ,817 PhyCek3 ,840 233 03382 77
Etkilesim2 ,773 PhyCek4 ,711
Etkilesim3 ,706 E-WOM
Etkilesim4 ,723 4,032 36,652 ,889  Ewoml 915
Etkilesim5 ,628 Ewom?2 945 2,598 86,591 ,922
Etkilesim8 ,624 Ewom3 ,932
Etkilesim9  ,736 Hedonik Marka imaji
Sosyal Medyay1 Etkin Kullanma Hed-%maj ! 925
Hed-Imaj 2 937 2,632 87,721 ,930
S. Med7 ,661 Hed-imaj 3 ,948
S. Medl10 ,725 Fonksiyonel Marka imaji
S.Medll  ,768 2977 27061 824 Fonk-imaj 1,931
S. Med12 ,836 Fonk-imaj 2 956 2,679 89,290 ,940
Uzmanhk Fonk-imaj 3 ,948
Uzl ,832 Satin Alma Niyeti
Uz2 ,890 Satmalmal ,828
Uz3 ,903 3,756 75,129 915 Satinalma2 ,802
Uz4 ,903 Satinalma3 ,888 3808 63461 884
Uz5 ,801 Satinalma4 ,780
Satinalma5 ,663
Satinalma6 ,801

3.4.3. Kaynak Giivenilirligine Ait Dogrulayic1 Faktor ve Gegerlilik Analizi
Sonuclari

Dogrulayici faktdr analizi, 6l¢iilen degiskenlerin faktdr yapisini ne kadar iyi temsil
ettiginin 6l¢iilmesine olanak saglar. Bununla birlikte, dogrulayici faktor analizinin
yapisal gecerlilik testleriyle birlikte yapilmasi ise 6l¢iim kalitesini artirmaktadir
(Hair vd., 2014: 600). Arastirmada kullanilan kaynak giivenilirligi 6lgeginin her
bir boyutu farkli bir caligmadan alindig1 igin 6lgegin faktor yapisini temsil edip
etmedigini gérebilmek amaciyla bu 6l¢ek i¢in dogrulayici faktor analizi, yap: ge-
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cerliligi, yakinsak ve 1raksak gegerlilik analizleri yapilmistir. Olgegin dogrulayici
faktor analizi LISREL 8.8 programi kullanilarak yapilmustir. Bu analizin kullanil-
ma nedeni, faktoriin igeriginde yer alan degiskenlerin belirlenen yapisal modele
eklenmeden Once gecerliliginin test edilmesinin zorunlulugu ve analize en uygun
O0l¢gme modeline ulasabilmektir.

Tablo 4. Kaynak Giivenilirligine Ait Dogrulayic1 Faktdr Analizi Sonuglari

Ortiik Gozlenen Standardize Edilmis t Standart Hata
Degiskenler Degiskenler Parametre Degerleri degeri Degeri

Guvl ,78 21,42 ,40
Guv2 ,79 22,10 37
Giivenilirlik Guv3 85 24,61 28
Guv4 ,80 22,46 ,36
Guv5 ,85 24,72 28
Obl 77 21,37 41
Ob2 71 18,95 ,50
Ob3 ,66 17,42 ,56
Etkilesim Ob4 72 19,55 ,48
Obs ,69 18,25 53
Ob8 ,78 21,55 ,40
Ob9 ,79 22,00 ,38
Sosyal Ob7 ,79 21,05 ,39
Medyay1 Obl10 75 19,87 44
Etkin Obl1 ,76 20,30 42
Kullanma ob12 ,64 16,23 ,59
Uzl ,76 21,05 42
Uz2 ,84 24,31 ,30
Uzmanhk Uz3 ,89 26,90 ,20
Uz4 ,89 26,79 21
Uz5 77 21,36 41
Cekl1 ,48 12,03 77
Cekicilik Cek2 ,80 21,87 ,36
Cek3 ,63 16,33 ,60
PhyCekl ,78 20,94 ,40
Fiziksel PhyCek2 ,82 22,48 33
Cekicilik PhyCek3 ,68 17,40 ,54
PhyCek4 ,49 11,71 ,76

Kaynak giivenilirligi 6l¢eginin gegerliliginin test edilmesi amaciyla yapilan ana-
lizde Tablo 4’te yer alan 6 Ortiik degiskeni temsil eden 28 gbzlenen degisken
tanimlanarak analiz yapilmistir. Dogrulayict faktdr analizi sonucunda elde edi-
len parametre ve uyum Olgiileri degerleri kabul edilebilir sinirlar icerisindedir.
Standardize edilmis parametre degerleri ,5’in Ustiindedir ve t degerleri 2,576’ dan
biiyiiktiir. Bu durum 6l¢me modelindeki degiskenlerin sonuglarinin anlamli oldu-
gunu ortaya koymaktadir.
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Uyum olgiilerinde ise, ¥2/sd degeri 3,42 (x2= 1137,47 sd: 332) ve p degeri 0 (P =
,0) citkmistir. Bu degerler modelin iyi bir uyum 6l¢iisii araliginda oldugunu goster-
mektedir. Dogrulayici faktor analizi sonucunda, kaynak giivenilirligi kavramina
iligkin faktorlerin faktdr yapisinin istatistiki agidan uygun kabul edilebilirdir.

Tablo 5. Kaynak Giivenilirligi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum lyiligi Olgiileri

Uyum Oleiisii idea} Uyugn Kabul Edi}ebilil: Faktiirii'n l‘Jyum
Degerleri Uyum Degerleri Degeri
2 (P>,05) 1137,47
arzulanmaktadir.

x2/sd x2/sd <2 x2/sd <5 3,42
RMSEA 0.00<RMSEA<,05 ,05<RMSEAZ<,10 ,065
GFI 95 <GFI<1 90 <GFI<,95 87
AGFI 90 <AGFI<1 ,80 <AGFI <,90 ,85
CFI 95 <CFI<1 90<CFI<.,95 98
NFI 95 <NFI<1 90 <NFI<,95 98
NNFI 95 <NNFI<1 ,90 <NNFI <,95 98

Kaynak giivenilirligi faktdrlerinin dogrulayici faktor analizi sonucunda CFI, NFI
ve NNFI degerleri ideal uyum degerleri araliginda yer alirken, RMSEA, y2/sd,
GFI, AGFI degeri kabul edilebilir uyum deger araliginda yer almaktadir.

Dogrulayici faktor analizi kapsaminda kaynak giivenilirligi 6lgegi icin yakinsak
ve 1raksak gecerlilik ile yap1 giivenilirligi testi uygulanmistir. Olgme modelinde
yapi giivenilirligi (Construct Reliability) degerinin ,7’in iistiinde olmast modelin
giivenilir oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014: 605). Yakinsak gecerlilik sar-
tinin kabul edilmesi i¢cin AVE (Ortalama Agiklanan Varyans) degerlerinin ,5’ten
biiyilik olmas1 zorunlulugu bulunmaktadir. Iraksak gegerliligin sartinin kabul edil-
mesi i¢in ise Ortiik degiskenler arasindaki korelasyonlarin karelerinin her bir yap1
icin ortalama agiklanan varyans degerinden diisiik olmas1 zorunlulugu bulunmak-
tadir (Fornell ve Larcker, 1981: 44). Tablo 6’da 6lgme modelinin gegerlilik ve
giivenilirligine ait degerler sunulmustur.

Tablo 6. Kaynak Giivenilirligine Ait Yapt Giivenilirligi, Ayrisma ve Birlesme
Gegerliligi

(CR) 1 2 3 4 5 6
Giivenilirlik 94 ,86
Etkilesim ,88 ,78 ,71
Sosyal Medyay1 E.K. ,84 ,46 67 ,74
Uzmanlhk 94 ,64 ,73 ,66 ,86
Cekicilik 81 61 70 68 71 76
Fiziksel Cekicilik ,87 ,45 ,61 ,63 ,62 71 ,79

*Diyagonal siitunda bulunan degerler ortalama agiklanan varyans (AVE) degerlerinin karekokleridir. Diger de-
gerler ise degiskenler arasindaki korelasyonlart gostermektedir.
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Tablo 6’da goriilecegi tizere 6lgme modelinin yap1 glivenilirlik degerlerinin ,7 nin
iistiinde olmasi modelinin giivenilir oldugunu ortaya koymaktadir. Ortalama agik-
lanan varyanslarin da degiskenler arasindaki korelasyonlarin karesinden biiytik
olmas1 6l¢gme modelindeki raksak gegerliligin saglandigini géstermektedir (Hair

vd., 2014: 605).

3.4.4. Regresyon Analizi

Arastirma amaci kapsaminda kaynak giivenilirligi, marka imaji, E-WOM ve tii-
ketici satin alma niyeti faktorlerinin birbirlerine olan etkilerinin ortaya konulmasi
icin basit regresyon analizi yapilmigtir. Regresyon analizi bulgulari agagidaki Tab-

lo 7°de sunulmustur.

Tablo 7. Regresyon Analizleri Tablosu

Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken R R? P B Hipotez Sonuc¢
Giivenilirlik E-WOM 382,146,000 519 Hla Kabul
Etkilesim E-WOM 401,161,000 ,593 H2a Kabul
Sosyal Medyay1 E-WOM ,000 546 H3a Kabul
Etkin Kullanim 348,121

Uzmanlik E-WOM 304,092,000 426 H4a Kabul
Cekicilik E-WOM 349,122,000 ,567 H5a Kabul
Fiziksel Cekicilik ~ E-WOM 352,124,000 ,543 Héa Kabul
Giivenilirlik Fonksiyonel Marka Imaji 419,175,000 575 H1b Kabul
Etkilesim Fonksiyonel Marka Imaji 413,171,000 ,618 H2b Kabul
Sosyal Medyay1 Fonksiyonel Marka imaji ,000 564 H3b Kabul
Etkin Kullanim 336,127

Uzmanlik Fonksiyonel Marka Tmaj 331,110,000 .,470 H4b Kabul
Cekicilik Fonksiyonel Marka Imaji 375,140,000 ,616 H5b Kabul
Fiziksel Cekicilik ~ Fonksiyonel Marka Imaji ,392 ,154  ,000 ,612 Ho6b Kabul
Giivenilirlik Hedonik Marka Imaji 407,166,000 ,534 Hlc Kabul
Etkilesim Hedonik Marka Imajt 409,168 ,000 ,585 H2c¢ Kabul
Sosyal Medyay1 Hedonik Marka fmajt ,000 574 H3c Kabul
Etkin Kullanim 379,144

Uzmanlik Hedonik Marka Tmaji 335,112,000 ,454 H4c Kabul
Cekicilik Hedonik Marka fmaj1 372,138,000 ,584 HS5c¢ Kabul
Fiziksel Cekicilik ~ Hedonik Marka Imaj1 ,390  ,152 ,000 581 Heéc Kabul
E-WOM Hedonik Marka imaji ,783  ,614 ,000 757 H7a Kabul
E-WOM Fonksiyonel Marka Imaji ,701  ,491  ,000 ,708 H7b Kabul
E-WOM Tiiketici Satin Alma Niyeti 788 ,620 1,000 ,649 HS8 Kabul
Fonksiyonel Marka Tiiketici Satin Alma Niyeti 662 439 ,000 ,539 H9a Kabul
Imaji ’ ?

Hedonik Marka Tiiketici Satin Alma Niyeti 713 508 ,000 ,608 H9b Kabul

Tmaji
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Regresyon analizi sonucunda literatiire dayanarak olusturulan arastirma hipotez-
leri kabul edilmistir. Ayrica regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular dog-
rultusunda aragtirma modelinde degiskenler arasinda ileri siiriilen etkilerde kabul
edilmistir.

3.4.5. Fark Testleri

Covid-19 pandemi siirecinde, insanlar sosyal mesafe kurallarina kars1 daha has-
sas hale gelmis ve bireyler salgiin olusturmus oldugu tehlikelerden korunmak
icin evde daha fazla vakit gegirmeye baslamiglardir. Bu durum tiiketicilerin ya-
sam tarzlarinda ve tliketim aligkanliklarinda 6nemli degisikliklere sebep olmus-
tur (Cakiroglu vd., 2020: 97). Tiiketicilerin sosyal mecralarda daha fazla vakit
gecirmeye baslamalar1 ve buna bagl olarak sosyal medya pazarlamasinin kisa
bir zaman igerisinde ciddi bir gelisme gostermesi bu degisikliklerden bazilaridir
(He ve Harris, 2020: 179). Bu baglamda, yapilan ¢alismada tiiketicilere pandemi
siirecinde instagramda daha fazla vakit gecirip ge¢irmedikleri, bu siiregte takip
ettikleri fenomenlerin paylasimlarina daha fazla vakit ayirip ayirmadiklari ve tii-
keticilerin takip etmis olduklar1 fenomen sayisinda artig olup olmadig1 konusunda
sorular yoneltilmistir. Calismada elde edilen verilere gore katilimeilarin %72,7’si
(412 katilimei1) pandemi siirecinde instagramda daha fazla vakit gecirmekte; kati-
limcilari %51,1°1 (290 katilimei) bu siirecte takip etmekte oldugu fenomenlerin
paylasimlarina daha fazla vakit ayirmakta; katilimcilarin %39,9’unun (226 ka-
tilimer) bu siirecte takip ettigi fenomen sayisi artmis ve katilimeilarin %35,3°1
(200 katilimcr) pandemi doneminde takip etmis olduklari fenomenleri takibi bi-
rakmistir. Bu sonuglar literatiir bulgularini destekler niteliktedir. Bununla birlikte,
yukaridaki sorulara farkli cevap veren gruplar arasinda degiskenler agisindan an-
laml1 bir farklilik olup olmadigim 6lgmek i¢in t testi yapilmustir. Yapilan t testleri
sonucunda COVID 19 pandemi siirecinde Instagram’da daha fazla vakit gegiren,
takip ettikleri fenomenlerin paylagimlarina daha fazla vakit ayiran ve bu dénem-
de daha fazla fenomen takip etmeye baslayan katilimcilarin, diger katilimcilara
gore arastirmada yer alan biitiin degiskenler agisindan anlamli farklilik gosterdigi
sonucuna ulagilmigtir. Yukaridaki sorulara evet cevabi veren katilimcilarin hayir
cevabi veren katilimeilara gore pandemi doneminde marka imaj1 algilarinin daha
yiiksek oldugu, ilgili tiriinler hakkinda ¢evrelerine daha olumlu seyler sdylemeye
ve bu {irtinleri almaya daha egilimli olduklar1 goriilmektedir.

Cinsiyet degiskeni analiz edilirken “diger” se¢enegini isaretleyen yalnizca 3 kati-
lime1 oldugu igin T testinde bu ii¢ katilimerya yer verilmemistir. Cinsiyet agisin-
dan t testi sonuglar1 incelendiginde kadin katilimcilarin cevaplari erkek katilimci-
lara gore biitiin degiskenler acisindan anlamli derecede farklilik géstermektedir.
Ayrica medeni durum degiskeni agisindan yapilan testlerde bekar ve evli katilim-
cilar arasinda higbir 6l¢ekte anlamli bir farkliliga rastlanmamastir.

Degiskenlere katilimcilarin Instagramda gecirdikleri siire, egitim durumu, yas ve
gelir degiskenleri acisindan Anova testi yapilmistir. Anova testinin uygulanmasi
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icin varyanslarin esitliginin Levene Testiyle incelenmesi gerekmektedir. Levene
anlamlilik degerinin ,05 ten biiyiik olmasi varyanslarin esit yani gruplarin homo-
jen oldugunu ifade etmektedir. Anovanin homojenlik varsayimi gerceklestigi igin
testin uygulanmasi1 miimkiindiir. Yapilan analizlerde, ifadelerin egitim durumu yas
ve gelir degiskenlerine gore anlamli bir farklilik gdstermedigi sonucuna ulagilmistir.

Yapilan analizlerde gruplar arasi anlamliligin gézlemlendigi tek yapi fiziksel ¢e-
kicilik algisidir. Instagramda 5-7 saat arasi vakit gegiren katilimcilarin fiziksel
cekicilik algilari, 30 dakikadan az vakit geciren katilimcilardan anlamli sekilde
farklilagmaktadir. Bununla birlikte, Instagramda 5-7 saat aras1 vakit geciren kati-
limcilarin elektronik agizdan agiza iletisim davranislari, Instagramda 30 dakika-
dan az vakit gegiren ve 30-60 dakika arasinda gegiren katilimcilara gére anlamli
bir farklilik géstermektedir. Instagramda giinde 5-7 saat arasi vakit gegiren kati-
limcilarin satin alma niyetleri de giinde 30 dakikadan az vakit geciren katilimcila-
ra gore anlaml bir farklilik géstermektedir.

4. Sonuc ve Oneriler

Bu arastirma kaynak giivenilirliginin E-WOM ve marka imajimin fonksiyonel
ve hedonik marka imaji boyutlar1 iizerindeki etkisi, E-WOM’un marka imajinin
fonksiyonel ve hedonik marka imaji boyutlart ile tiikketici satin alma niyeti iizerin-
deki etkisi, marka imajmin fonksiyonel ve hedonik marka imaji1 boyutlarinin tii-
ketici satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemistir. Ozellikle Covid-19 déne-
minde fenomenlerin sosyal medya kullanicilarinin kaynak giivenilirligi, E-WOM
ve Marka Imaj1 kavramlari {izerinde nasil bir etkisi oldugunun tespit edilmesi
acisindan 6nemlidir. Arastirmaya katilanlarin en ¢ok takip ettigi sosyal medya fe-
nomeni iinlillerden (miizisyenler, aktorler, aktristler, sporcular vb.) olugsmaktadir.
Unliiler kategorisinden sonra ise seyahat kategorisindeki fenomenler en ¢ok takip
edilen ikinci kategoriyi olusturmaktadir. Bu dogrultuda Instagramda faaliyette bu-
lunacak bir markanin hedef kitlesine uygun ve 6ncelikle bu kategorilerde yer alan
fenomenlerle is birligi yapmast markanin giivenilirligini ve imajim gii¢lendire-
cektir. Ayrica markalarin Instagramda yapacagi caligmalar vasitasiyla elektronik
agizdan agiza iletisim iklimi yaratarak tliketici satin alma niyeti lizerinde etkili
olabileceklerdir.

Arastirmada kaynak giivenilirligi, marka imaji, E-WOM ve tiiketici satin alma
niyeti boyutlarinin birbirleriyle olan iliskisinin ortaya konulmasi i¢in yapilan ko-
relasyon analizi sonucunda marka imaji, E-WOM ve tiiketici satin alma niyeti
faktorlerinin birbirleriyle kuvvetli derecede bir iliskiye sahip oldugu tespit edil-
mistir. Korelasyon analizi sonucunda fonksiyonel marka imajiyla tiiketici satin
alma niyeti arasinda orta diizey (,662) bir iligki bulunmaktadir. Hedonik marka
imaj1 ve tiiketici satin alma niyeti arasinda (,713) kuvvetli bir iligki bulunmak-
tadir. E-WOM boyutu ile fonksiyonel marka imaj1 (,701), hedonik marka imaj1
(,783) ve tiiketici satin alma niyeti (,788) boyutlari arasinda da kuvvetli bir iligki
bulunmaktadir. Ancak kaynak giivenilirligi boyutunun marka imaji, tiiketici satin
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alma niyeti ve E-WOM boyutlar arasinda zayif bir iliski oldugu tespit edilmis-
tir. Bu dogrultuda tiiketici satin alma niyetinde istenilen ¢iktinin saglanmasi igin
elektronik agizdan agiza iletisim, fonksiyonel marka ve hedonik marka imaji bo-
yutlartyla ne kadar yakindan iligkili oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda Instag-
ramda kullanilacak fenomenlerin dncelikle markayla ilgili elektronik agizdan agi-
za iletisim iklimi olusturmasi, marka imajina katki sunmasi olduk¢a 6nemli hale
gelmektedir. Ote yandan elektronik agizdan agiza iletisim ve marka imajinin daha
cabuk olusturulmasi ve daha ¢ok kisiye ulasilmasi adina Instagramda yer alan fe-
nomen kategorilerinden {inliiler ve seyahat fenomenlerinin kullanilmasi1 daha dog-
ru olacaktir. Ancak burada énemli bir noktada her markanin kendi hedef kitlesi ve
hedef kitlesinin yer aldig1 mecraya gore fenomen se¢iminin yapilmasi olacaktir.

Arastirmada ileri siirlilen hipotezleri test etmek icin yapilan regresyon analizleri
sonucunda hipotezlerin tamami kabul edilmistir. Kaynak giivenilirligi boyutlari-
nin marka imaji boyutlar1 ve E-WOM iizerinde, E-WOM’un marka imaj1 boyut-
lar1 ve tiiketici satin alma niyeti {izerinde ve son olarak marka imaji1 boyutlarinin
titketici satin alma niyeti lizerinde etkili oldugu bulgular sonucunda goriilmekte-
dir. Regresyon analizi sonucunda hedonik marka imaj1 boyutu {izerinde E-WOM
boyutunun (8: ,757) en fazla etkiye sahip oldugu goriilmiis, onu fonksiyonel mar-
ka imaj1 boyutu lizerinde E-WOM boyutunun (B3: ,708) etkisi ve E-WOM boyu-
tunun tiiketici satin alma niyeti boyutu (B: ,649) lizerindeki etkisi takip etmistir.
Bu bulgular Jalilvand ve Samiei (2012: 471), Charo vd. (2015: 45) ile Atika vd.
(2016) tarafindan gergeklestirilen arastirma bulgulariyla tutarhidir. Charo vd.
(2015: 45) E-WOM’un marka imaj1 iizerinde potansiyel bir etkisi oldugunu ve
tiikketici algilarint etkileyebilecegini ileri stirmiislerdir. Aragtirma sonucuna bakti-
gimizda E-WOM un hedonik ve fonksiyonel marka imaj1 iizerinde en ¢ok etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Hsu vd. (2013: 88) ile Erkan ve Evans (2018: 627)
E-WOM’un tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyebilecegini belirtmislerdir.
Atika vd. (2016: 105) ise bu ¢aligmalara ek olarak kaynak giivenilirliginin marka
imajimi etkiledigini ve marka imajindaki artis1 saglayacagini tespit etmislerdir. Bu
bulgu arastirma bulgulariyla tutarlidir. Markalarin istedikleri algilar tiiketicilerde
yaratabilmesi i¢in giivenilir kaynaklar kullanmas1 gerekmektedir. Ayrica Torlak
vd. (2014: 66) E-WOM’un marka imajt iizerinde etkili oldugunu ancak satin alma
niyeti lizerinde etkili olmadigim tespit etmislerdir. Torlak vd. (2014: 66) tarafin-
dan yapilan aragtirma ile mevcut arastirma bulgular1 arasinda farklilik olmasinin
nedeni pandemi déneminde tiiketicilerin markalarin sdylediklerinden ziyade ken-
dilerine daha ¢ok giiven veren yani kaynak giivenilirligi daha ¢ok olan kisilerin
tavsiye ve Onerilerini dikkate aldiklarin1 gdstermektedir. Bu durumda markalarin
kriz donemlerinde kendi hedef kitlelerine en uygun giivenilir fenomenlerle is bir-
ligi yapma gereksinimlerini giiglendirmektedir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte hayatimiza giren dijitallesme kavrami, Pandemi
(COVID-19) siirecinde daha da hiz kazanmistir. Mesafenin korundugu, insanlarin
mecbur kalmadik¢a sokaga ¢ikmadigi bu donemde sosyal hayat ciddi degisime
ugramis ve bireylerin tiiketim aligkanliklart da bu degisimden 6nemli dlgiide etki-
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lenmistir. insanlar giinliik alisverislerini dahi internetten yapmaya baslamislardar.
Bu siire zarfinda zamanlarmin énemli bir kismini evlerinde gecirmeye baslayan
insanlar sosyal medya platformlarinda daha fazla vakit gecirmeye, sosyal med-
ya fikir liderlerine (fenomenlerine) daha fazla vakit ayirmaya baglamislardir. Bu
durum pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyanin kullanimini daha 6nemli hale
getirerek isletmeler i¢in yeni firsatlarin olusmasini saglamstir.

Tiirkiye’de 38 milyon kisi tarafindan kullanilmakta olan Instagram en ¢ok kul-
lanilan ikinci sosyal medya platformudur. Markalar hedef kitlelerine ulagmak
icin bu kanal1 mutlaka kullanmak zorundadir. Tabi ki burada 6nemli nokta marka
kimligine ve marka imajina uygun bir icerik ve giivenilir Instagram fenomenleri
vasitasiyla tiikketici satin alma davranisi lizerinde bir etki yaratilabilir. Arastirma
sonucunda markalarin is birligi yapmasi gereken fenomenlerin 6ncelikle iinlii ki-
siler olmasi gerektigi bulgusuna ulasilmistir. Bu durum katilimeilarin en ¢ok takip
ettigi fenomenlerin bu kategoride yer almasindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle
markalar sosyal medya fenomeni se¢imi yapacaginda bu fenomenin mutlaka mar-
ka imajima uygun olmasi ve elektronik agizdan agiza iletisimi tetikleyecek igerik-
ler olusturmasi ve hedef kitle tarafindan giivenilir kabul edilmesi olduk¢a 6nem
arz etmektedir. Cilinkii arastirma sonuglarina goére, E-WOM’un tiiketici satin alma
niyeti lizerindeki kuvvetli etkisi gbz Oniine alindiginda Instagram, bu agizdan
agiza iletisimin gergeklesecegi en 6nemli sosyal mecradir. Arastirmaya katilan
katilimcilarm biiytik bir cogunlugunun Instagram’da giinliik 2—4 saat araliginda
zaman gegirdiginin tespit edilmesi de bu fikri desteklemektedir.

Yoneticilere Oneriler

Yoneticilerin marka stratejileri hakkinda su an géz 6niinde bulundurmasi gere-
ken en 6nemli konulardan biri kiiresel olarak igerisinde bulundugumuz Pandemi
(COVID-19) dénemidir. Pazarlamada basar1 yaratmak isteyen markalarin bunu
gerceklestirmesi ancak ve ancak degisen diinyaya ve gevre sartlarma saglanan
uyumla olacaktir. Arastirma sonuglarindan elde edilen veriler; Pandemi (CO-
VID-19) siirecinde hem kadin hem erkek katilimcilarm yaklasik dortte {igiiniin
Instagram’da daha ¢ok vakit gecirdigi gostermektedir. Yoneticiler bunu dikkate
almali ve Instagram iizerinden yiiriittiikleri dijital pazarlama faaliyetlerini Pan-
demi (COVID-19) 6ncesi déneme gére siiphesiz arttirmalidir. Arastirma sonug-
larinda Pandemi (COVID-19) siirecinde tiim demografik kategorilerde gdzlem-
lenen takip edilen sosyal medya fikir liderleri (fenomenleri) sayilarindaki artis
da yoneticilerin Instagram iizerinden yiiriittiikleri dijital pazarlama faaliyetlerini
arttirmast gerektigini desteklemektedir. Bununla beraber aragtirma sonuglarinda
Pandemi (COVID-19) siirecinde geng kusaklarin sosyal medyada fikir liderlerini
(fenomenleri) takibi birakma orani1 daha yiiksek olarak saptanmistir. Ydneticiler
Instagram iizerinden yiiriittiikleri dijital pazarlama faaliyetlerinde bu sonucu goz
Oniine almali ve {irlin veya hizmetin tanitimini1 yapan sosyal medya fikir liderinin
(fenomenlerin) birbirinden farkli igerikleri kullanicilara sundugu bir dijital strateji
izlenmelidir. Bunlara ek olarak
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Arastirmanin Kisitlart

Yapilan ¢alismanin bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Caligma pandemi siirecinde ya-
pildigindan dolay1 sadece online anket yoluyla ile veriler toplanmis, bu durum
internet kullanmayan tiiketicilere ulagilma konusunda bir kisit olusturmustur.
Calismada X kusagindan (1946-1964 arasi doganlar) fazla sayida tiiketiciye ula-
stlamamasinin temel sebebinin de bu kisit oldugu diisiiniilmektedir. Calismada
kullanilan verilerin kolayda érnekleme yontemi ile yalmz Istanbul ilinde yasa-
yan tiiketicilerden toplanmis olmasi da sonuglarin genellestirilebilirligini sinir-
lamaktadir. Ayrica bu arastirma, sadece Instagram kullanicilarina odaklanmistir,
Bu durumda sonuglarin genellestirilebilirligini sinirlandiran bir diger unsurdur.
Farkli sosyal medya platformlar {izerinde yapilacak ¢aligmalar aragtirma sonug-
larinin genellenebilirligine katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu ¢aligmada elde
edilen ciktilar sadece aragtirma orneklemi i¢in gegerlidir. Calismada kullanilan
ornekleme yontemi disinda diger 6rnekleme yontemleri kullanilarak elde edilecek
sonuglarinda aragtirma sonuglarinin genellenebilirligine katki saglayacag: diisii-
niilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT
Introduction

The term social media is used to describe various media contents prepared by
end-users generally available to the public. The increase in high-speed internet
access has raised the popularity of the concept that led to social networking sites
such as MySpace and Facebook. The widespread use of this concept has also cont-
ributed to the emergence of social media and its increasing rate of use. The num-
ber of social media users has reached 54 million, and 64% of Turkey’s population
uses social media. Moreover, in COVID-19, people have started to spend more
time online, and they have spared more time to social media. The use of social
media by the masses has made social channels attractive to marketing activities.

In order to persuade consumers, businesses started to utilize social media, which
is used by more people each passing day. Businesses started to carry out their ad-
vertising and marketing activities by using people who are followed and loved by
a large mass on social media. One of the difficulties faced by businesses is to be
able to convince consumers in terms of the products or services they offer by col-
laborating with trustworthy phenomena (Aytuna, 2019). Based on this informati-
on, the effects of source credibility and electronic word-of-mouth communication
on brand image and consumer purchase intention were investigated in the study.

Literature Review

In this study, source credibility theory was used, explaining how reliable and per-
suasive the recipient perceives the sender in the communication process (Riley,
1954). This theory assumes that when people buy a product or service, the degree
to which they are convinced depends on the reliability of the source that recom-
mends that product or service and that the purchasing behavior is based on the
reliability of the source. According to studies, consumers consider the recommen-
dations and suggestions of sources they find reliable in their purchasing decisions.
In this context, source reliability is frequently used in advertising, e-commerce,
health, tourism, and branding studies (Wong et al., 2019). When the studies in
the literature are examined, it can be seen that consumers perceive recommenda-
tions and suggestions of experts as a risk-reducing and reliable factor (Casalo et
al., 2008: 329; Kucukusta et al., 2015: 194; Fang, 2014: 75; Xiaoping and Sun,
2012: 624; Ho and Pi-Hsuan, 2010: 396; Lis, 2013: 131). Moreover, consumers
can easily internalize the thoughts of credible sources and use those thoughts in
electronic word-of-mouth communication (Wang et al., 2007: 2; Rodriguez et al.,
2016: 2615; Jamil and Hasnu, 2013: 177; Chang and HsuanWu, 2014: 213).

Another concept used in this study is electronic word of mouth (EWOM). Cus-
tomers are always faced with risk in their purchasing behavior. Word of mouth
communication, which minimizes this risk, can be defined as consumers receiving
advice and suggestions from acquaintances and relatives before making their pur-
chasing decisions. Electronic word of mouth communication refers to any poten-
tial, real or former customers about a product or a company, either positively or
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negatively, on the internet. In this study, the impact of source credibility on brand
image and purchase intention was analyzed. Brand image is expressed as the sum
of perceptions about the brand formed in consumers’ minds (Hsieh and Lindridge,
2005). Brand image is the perception created in consumers’ minds as a result of
the business’s efforts. According to the literature, opinions, and suggestions of re-
liable sources are important for consumers, and the image of brands in the consu-
mer mind can be shaped according to the reliability, expertise, and attractiveness
of the sources (Na et al., 2020: 92; Chakraborty and Bhat, 2018: 158; Anagnos-
topoulos et al., 2018: 417; Parganas and Anagnostopoulos, 2015: 68; Felbermayr
and Nanopoulos, 2016: 61; Obermiller et al., 2005: 16; Li, 2015: 62).

Method

Quantitative techniques were used in the research. The relevant literature was
examined, and a questionnaire of 57 questions was formed. The questionnaire was
created with 5-point Likert scale and multiple-choice questions to measure how
consumers’ behavior changed during the pandemic process. Because of the pan-
demic process, online surveys were used, and 567 participants were reached. Data
were analyzed by SPSS.25 package program, and frequency, crosstab, exploratory
factor, reliability, correlation, regression, T-test, and ANOVA analyses were made
to assess hypothesized relationships.

Findings

Source credibility has a significant positive effect on EWOM and brand image.
Purchase intention is directly influenced by EWOM, hedonic and functional brand
image. Moreover, during the pandemic process, consumers spare more time on
social media and spend more time on posts of the influencers they follow most
frequently on Instagram. Consumers think that the images of the brands that so-
cial media influencers have suggested are higher. When compared according to
gender, women spend more time on Instagram, and they significantly differentiate
from men in terms of brand image and purchase intention as affected by posts of
Instagram phenomenons.

Conclusion and Recommendations

In the pandemic (COVID-19) period, the social distance was maintained, and pe-
ople did not go out on the streets unless they were obliged. Social life underwent
a serious change, and individuals’ consumption habits were significantly affected
by this change. People have even started to make their daily purchases online. Du-
ring this time, people who started to spend a significant part of their time at their
homes began to spend more time on social media platforms. This situation has
made social media more important in marketing activities and has created new op-
portunities for businesses. Social media influencers affect the purchasing behavior
of consumers as well as post-purchase communication significantly. Businesses
that want to enhance their brand image can increase their sales and profitability
by using social media influencers in their marketing activities. Using social media
influencers enables businesses to easily adapt to changing consumption environ-
ments and understand rapidly changing consumer demands.



