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Bu ¢alismanin amaci mikro séhretlerin sosyal medya paylasimlarindaki reklamlarin ikna edici mesaj ve kaynak
inanitirhigy ile iliskisinin incelenmesidir. Calismanin ilk kisminda ikna edici iletisim, sosyal medya fenomenleri,
instagram ve instagram reklam tiirleri ile ilgili teorik kuramlara yer verilmistir. Bireylerin demografik 6zellikleri ve
sosyal medya kullanimi ile kaynak inanilirhigina iliskin doért alt boyut olan uzmanlik, giivenilirlik, ¢ekicilik ve benzerlik
boyutlar1 ve ikna edici mesajin {i¢ alt boyutu olan argiiman kalitesi, mesaj popiilerligi, mesaj cekiciligi incelenmesi
amaciyla nicel arastirma yontemlerinden iliskisel tarama modeli kullanilmigtir. Calismanin 6rneklemi 419 kisiden
olusmaktadir. Veri toplamak icin kullanilan Sosyodemografik Veri Toplama élcegi, Kaynak Inamlirlig: élgegi ve ikna
Edici Mesaj olgeklerinden elde edile sonuglar SPSS programi ile analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar ve tablolar
calismanin bulgular kisminda verilmistir. Bulgulara bakildiginda sosyodemografik 6zelliklere gore kaynak inanilirlig,
ikna edici mesaj alt boyutlarinda farklilasmalar gortilmiistir. Calismanin son béliiminde ise elde edilen bulgular
literatiir 1s181nda tartisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Instagram, Reklam, Kaynak, Mesaj

PERSUAIVE MESSAGE AND SOURCE CREDIBILITY IN THE SOCIAL MEDIA
ADVERTISEMENTS: RESEARCH ON MICRO-CELEBRITIES

ABSTRACT

The aim of this study is to examine the relationship between the persuasive message and source credibility of
advertisements in social media posts of micro-celebrities. In the first part of the study, theoretical theories about
persuasive communication, social media celebrities, Instagram, and Instagram advertisement types are given. To
investigate expertise, reliability, attractiveness, and similarity, which are the four sub-dimensions of individuals'
demographic characteristics and social media use and source credibility; and argument quality, message popularity, and
message attractiveness which are the three sub-dimensions of the persuasive message, relational screening model was
used from the qualitative research methods. The sample of the study consists of 419 individuals. The results obtained
from the Sociodemographic Data Collection Scale, Source Credibility Scale, and Persuasive Message scales to collect data
were analyzed with the SPSS program. When the findings were examined, there were differences in the sub-dimensions
of source credibility and persuasive message according to sociodemographic characteristics. The results and tables are
given in the findings section of the study. In the last part of the study, the findings were discussed in light of the
literature.
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GIRIS

Iknaya yonelik literatiirde bircok tanim yer almaktadir. iknada éne ¢ikan ortak noktalar; ikna,
zora ve baskiya dayal degil rizaya dayal bir tutum degisikligi amaclamaktadir. ikna planli bir
slirectir ve bireylerin var olan tutumunu istenilen yonde degistirme ya da yeni bir tutum
yaratma amaci vardir. Yale iletisim ve ikna modeli, Hovland ve meslektaslar1 tarafindan
gelistirilmistir. Yale, en cok alint1 yapilan iletisim modellerinden birini olusturmaktadir. Model,
iletisimin tutumlari ve davranislari etkileme derecesini li¢ faktoriin etkiledigini 6ne stirmektedir;
kaynak faktorler, mesaj faktorleri ve hedef kitle ozellikleri. Ek olarak, birka¢ mesaj faktort,
argiimanlarin sirasi, talebin acikligl ve duygusal itirazlarin kullanimi dahil olmak tizere iletisim
strecinin etkililigini etkilemektedir (Saleh ve Saleh, 2016).

Iletisim, bir konu hakkinda, herhangi bir kisiye veya kitleye bilgi vermek, bir fikri empozeetmek,
o0gretmek, kendi disiincelerimizi savunma ve ikna etme icin yazili, s6zel ya da semboller
aracilifiyla yapilan karsilikli bir alis-veris sistemidir. Bireyler hem birbirlerini etkilemeye
calismaktadir hem de birbirlerinden etkilenmektedir. iletisim iki yénlii bir siiregtir. Dinamik bir
yapidadir. [letisimin ana islevine bakildiginda éne ¢ikan nokta hedef kitlede belli bir etki yaratarak
tutum degisimi ya da yeni bir tutum olusturma amacidir.

lletisimde ikna siireci kaynak, mesaj, kanal ve hedef kitleden olugsmaktir. Bu unsurlar ikna
stirecinde iletisimin gerceklesebilmesi acisindan ©6nem tasimaktadir. Kaynak tarafindan
belirlenen bir amagla hedefi belli bir davranisa yonlendirmek i¢in kullanilan ikna edici iletisim
stirecinde, s6z konusu olan davranisin hedef kitle tarafindan gerceklesmesini saglamak a¢isindan,
iletisim stlirecindeki unsurlarin belli niteliklere sahip olmasi gerekmektedir (Cakir, Y, 2017).
Kaynagin cesitli 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bir kaynagin temel o6zelliklerine
bakildiginda en 6nemli unsurlar arasinda giivenilirlik ve uzmanlik vardir. Kaynagin karakteri ve
giivenilirligi, belirli bir mesajin ne kadar ikna edici oldugu konusunda pazarlama ve reklamcilikta
onemli bir rol oynamaktadir. Bu faktor, farkli demografik ve cografi gruplardan tiiketiciler icin
degisebilir. Diinyanin bir yerinde giivenilir oldugu diistiniilen bir kisi baska yerlerde ayni giiveni
kazanamayabilir. (Jargalsaikhan ve Korotina, 2016). Kaynagin fiziksek c¢ekicilik, uzmanlik,
glvenilirlik, prestij, sevme ve benzeme boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlar kaynaga olan
inandiricilik diizeyinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Fiziksel gekicilik herhangi birinin kisiligi
hakkinda bir yargiya varma konusunda gticlii bir etkisi vardir. Cekici insanlarin, azgekici olarak
algilanan kisilere oranla daha zeki, mutlu, nazik, ahlakli, duyarli ve basarili olduklari
diisiiniilmektedir. Cekici insanlar, baskalariyla iletisim kurduklarinda ikna edicilik diizeyleri
yuksektir. (Morris, 2002). Kaynak uzmanligi, konuya iliskin yeterli bilgi sahibi olma, konuyla
baglantili tiim ayrintilar1 bilmek uzmanligl ifade etmektedir. Eger bir kisi alaninda uzman
goriinmiiyorsa, bilgi birikimi diisiikse giivenilir goriinmez ve bu durum da alicinin tutumlarini
degistirmede etkisi azalacaktir (Doruk, Karadogan, 2015). Bir diger 6zellikse sevilme 6zelligidir.
Insanlar hayran olduklan kisileri taklit etme egilimindedir. Psikologlar, 6zcii sezgisel dedikleri
seye isaret ediyorlar: Bu, insanlarin varsayim tlizerine hareket ettikleri ve baskalarinin da, giyim
konusunda birbirine benzediginde, daha derin 6zleri paylastiklar1 varsayimina gore hareket
ettiklerine inandiklar1 temel kuraldir. Dolayisiyla, en sevdigim film iinlisii gibi giyinir ve
davranirsa, o Kkisiyle benzer niteliklere sahip olacagini diisiinmektedir (O’Shaughnessy ve
O’Shaughnessy, 2004). Baska bir unsursa benzerliktir. Bireyler, kendilerine benzeyen, kendi
gruplarindan olan bireylerin verdigi mesajlardan etkilenme olasilif1 yiiksektir. Bu dogrultuda
reklam mesajinin ikna giiciiniin etkin olmasi i¢in ulasilmak istenilen hedef kitle ile benzer
ozelliklere sahip karakterlere yer verilmektedir. Ornegin siit reklamlarinda genellikle ¢ocuklar
yer almaktadir. Bu reklamlarin hedef kitlesi olan ¢ocuklar, kendi akranlarinin davranis ve
soylediklerinden etkilenmektedir (Elden ve Bakir, 2010).

Theresa M. Senft, "mikro inlii" terimini ilk olarak 2001 yilinda, " ¢evrimici araclarin sagladigi
kosullari, o zamanlar yeni bir performans tarzi olusturmak icin nasil kullandigini arastirirken
ortaya koymustur. Kisilerin video, bloglar ve sosyal ag siteleri gibi teknolojileri kullanarak
"insanlarin web Uzerindeki popiilerliklerini" artirmalarin1 gerektirdi. Bu popiilerlik, mikro
tinliilerin izleyicileriyle, ana akim medya yildizlar1 ve hayranlar1 arasindaki geleneksel iliskiden
daha "gercek" goriinen bir iligkiyi siirdiirmelerini gerektirmektedir " (Khamis, Ang ve Welling,
2016). Fenomenler markalar i¢in ilgi ¢ekicidir ¢linkii kisisel, giivenilir, iliskilendirilmesi kolay
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kaynaklar olarak goriilmektedir. Fenomenlerin aglarinin, markalarin genis bir kitleye ulasmasini
sagladig1 disiintilmektedir. Boylelikle reklamverenlerin etkileyici pazarlamaya olan ilgisi hizla
artiyor ve biitcelerinin biiyiik ¢ogunlugunu etkileyici pazarlamaya harcamaktadirlar. Fenomen
ve markalar arasindaki bu isbirliklerinde, etkileyiciler sponsorlu icerik olusturarak

(6rnegin, marka veya iriinle, kendilerinin resimleri), iiriin veya markadan resim etiketlerinde
bahsederek veya paylasarak daha biiytlik reklamlarin parcasi olmaktadir. Ayrica marka elcileri
olarak kampanyalar islev de gérmektedir (Boerman, 2020).

1. Bir Sosyal Ag olan Instagram ve instagram Reklam Tiirleri

Sosyal paylasim aglari, ortak bir kaynak iizerinden birbirine baglanan insan gruplari olarak ifade
edilmektedir. Bu sosyal aglar web siteleri iizerinden kullanicilarin profil hesabi yaratmalarina
imkan vermektedir. Glinlimiizde sosyal aglar ¢cogunlukla sosyal tanidik ya da yeni arkadas olunan
kimselerle kolay ve hizli bir sekilde iletisim kurmaya yardimci olan sitelerdir. Bu paylasim
aglarina Facebook, Twitter ve Instagram érnek olarak gosterilebilir (Giicdemir, 2017). Kevin
Systrom ve Mike Krieger adli iki girisimci tarafindan kurulan Instagram, 2010 yilinda Iphone i¢in
Ucretsiz fotograf paylasma ve diizenleme uygulamasi olarak ortaya cikmistir. Giiniimiizde
diinyanin en biiytlik sosyal aglardan biridir. Birgcok marka iiriinlerine iliskin bilgileri anlik olarak
hedef kitleye bu sosyal mecra araciligiyla ulastirmaktadir (Glicdemir, 2017). Ayrica instagram;
kullanicilarin kendilerine ait profil sayfalarinin bulundugu, tyeligin zorunlu oldugu, kullanicilarin
eszamanli ve eszamansiz fotograf/kisa video paylasabildikleri bir sosyal ag olarak tanimlanabilir
(Oztiirk & Sener & Siiher, 2016).

Instagram, sadece bireylere degil ayni zamanda sirketlere {iriin ve hizmetini pazarlamak igin
secenek sunmaktadir. Sirketler kendi markalarina ya da iriinlerine iliskin bir hesap acarak
gonderiye yer verebilmektedir. Instagramda moda, yeme- i¢me, eglence, bilgilendirme gibi bircok
reklami gorebiliriz. Clinkii markalar, kullanicilarin dikkatini ¢ekmek, triin ve hizmetlerinin
tanitilmasini, takip edilmesini saglayarak talep yaratmaya calismaktadir. Instagram kullanicilar
reklamlari, kullanicinin olusturdugu icerikle ayni sekilde begenebilir ve yorumlayabilir.

Instagramin, markalar i¢cin bu kadar c¢ekici olmasinin ve yodnelmelerinin nedenlerine
bakildiginda, fenomenlerin kendilerini takip eden ya da paylasimlarini goriintiileyen Kkisilere
yorumlar, begeniler ve paylasimlar gibi etkilesime yonlendirebilmesinden kaynaklidir. Bircok kisi
bir mesaji1 goriintiilediginde ve bir etkilesim meydana geldiginde, mesajin instagramda baskalar1
tarafindan goriilmesi ve o mesaja erisiminin artirma orani yiikselmektedir. Instagramda yer alan
bir agiklama ve daha sonra gonderinin reklam olarak taninmasi, insanlarin instagram gonderisiyle
etkilesimde bulunmasini ve paylasmasini daha az ¢ekici hale getirebilir. Anlam degisikligi’ ilkesine
uygun olarak, arastirmalarda kisiler bir mesajda reklam verildiginin farkina varirsa sponsorlu bir
gonderiye karsi tutumlarini olumsuz etkiledigini gostermektedir. Ayrica insanlari sponsorlu
gonderiye karsi daha elestirel hale getirdigini ve instagramdaki fenomenin algilanan
glivenilirligini azalttifin1 da géstermistir. Bu nedenle, insanlar génderiyi bir reklam olarak kabul
ettikleri anda mesajin kendisine karsi olumsuz olmalari muhtemeldir ve bu durum mesajla
etkilesim kurma olasiliklarini azaltmaktadir. Arastirmalar Kkisilerin, ikna edici niyeti
anladiklarinda, c¢evrimici bir videoyu iletme veya bir sosyal ag sitesindeki bir reklam
kampanyasini arkadaslariyla paylasma olasiliklarinin diisiik oldugunu ortaya ¢cikarmistir. Daha da
onemlisi, bir agiklama ile uyandirilan reklam tanimanin, insanlarin Instagramda etkileyici
pazarlama gonderilerini paylasma niyetlerini azaltmasina sebep olmustur (Boerman, 2020).

Instagramin reklam yoniinden 6nemli kilan yéni bu sosyal agin 500 milyondan fazla aktif
kullanicisi olmasinda yatar. Sektor arastirmalari, en iyi kiiresel markalarin yaklasik %85' nin
instagram'da hesaplar1 oldugunu ve tiiketici katihlm oraninin Facebook'tan yaklasik 58 kat,
Twitter'dan 120 kat daha yiiksek oldugunu bildirmistir. Instagram'a gercekten parasal faydalar
getiren sey, bilylik markalarla baslayan ve simdi daha genis bir reklamveren yelpazesine acik olan
sponsorlu gonderinin tanitilmasidir. 22 Eylil 2016 itibariyla Instagram'in 3,2 milyar dolarlik
tahmini geliri olan 500.000 reklamvereni bulunmaktadir (Zhao, 2017: 243). Instagram, bir¢ok
reklam cesidine sahiptir. Bunlar hikaye reklamlari, fotograf reklamlari, video reklamlari,
koleksiyon reklamlari, reklamlarikesfedin, IGTV reklamlar1 ve instagram alisveris reklamlari
tirleri bulunmaktadir. Hikaye reklamlari, bir isletmenin kullanicilarin instagram yayinlarina
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marka veya irlinlni tanitmak icin 6dedigi gonderiler veya hikayelerdir. Normal instagram
gonderileri gibi goriinebilirler ancak her zaman bir "Sponsorlu” etiketiyle tanimlanirlar. Ayrica
doniisiim saglamak icin bir harekete gecirici mesaj diigmesi de icerebilmektedir ((Newbery,
2020, How to Advertise on Instagram: A 5-Step Guide to Using Instagram Ads (hootsuite.com)
Hikaye reklamlariayrica 24 saat siireyle goriintiilenebilen fotograf ya da videolarin profilde yer
alan hikaye kisminda paylasilan reklamlardir. istege bagh olarak gizlenebilir ya da kaldirilabilir.
Eger kisi profilinde paylasimini sabitlenmediyse storyler yani hikaye profilde gériintiilenmez ve
paylasildiktan 24 saat sonra silinmektedir (Biiytikoztiirk, 2021).

Bir diger reklam tiirii sponsorlu reklamlardir. Instagram’da kullanilan reklam tiirii olan
sponsorlu reklam ilk defa Michael Kors markasi tarafindan 2014 yilinda uygulanan, kullanicilarin
markanin kurumsal instagram hesabini takip etmesini gerektirmeyen, kendi sayfa akislari
icerisinde izinleri olmadan yer alan reklam uygulamalar1 olarak tanimlanmaktadir. Burada
kullanicilar reklam iletisim stlirecinde gontllii katilimcilar: olarak yer almamaktadir. Markalar
belirli bir ticret karsiliginda kullanicilarin haber akislarinda gercek zamanli olarak yer satin
almakta ve sayfasinda goriilmektedir. Dolayisiyla bu tiir reklamlari - Instagram reklamlar1 demek,
bu mecranin farkli reklam tiirlerini de i¢inde barindirmasi sebebiyle yaniltici olacagindan
sponsorlu instagram mesajlari olarak tanimlanmaktadir. Sponsorlu instagram mesajlari tek bir
gorselden olusabildigi gibi “Carousel Ads” olarak adlandirilan ve kullanicilarin ilgili gorseli sola
dogru striiklediklerinde ek gorsellere ulasmasini da saglamaktadir ya da kullanicilar1 markanin
tercih ettigi bir web sayfasina yonlendiren bir linkin yerlestirilmesi de yapilabilmektedir.
Tlrkiye’de de sponsorlu reklam mesajlar1 instagram’da Eyliil 2015 itibariyle kullanilmaya
baslanmistir (Oztiirk, Sener ve Siiher, 2016).

Instagramda yer alan bir agiklama ve daha sonra gonderinin reklam olarak taninmasi, insanlarin
instagram gonderisiyle etkilesimde bulunmasini ve paylasmasini daha az c¢ekici hale getirebilir.
Anlam degisikligi’ ilkesine uygun olarak, arastirmalarda kisiler bir mesajda reklam verildiginin
farkina varirsa sponsorlu bir génderiye karsi tutumlarini olumsuz etkiledigini géstermektedir.
Ayrica insanlar1 sponsorlu gonderiye karsi daha elestirel hale getirdigini ve instagramdaki
fenomenin algilanan giivenilirligini azalttigin1 da géstermistir. Bu nedenle, insanlar génderiyi bir
reklam olarak kabul ettikleri anda mesajin kendisine karsi olumsuz olmalar1 muhtemeldir ve bu
durum mesajla etkilesim kurma olasiliklarini azaltmaktadir. Arastirmalar kisilerin, ikna edici
niyeti anladiklarinda, ¢evrimici bir videoyu iletme veya bir sosyal ag sitesindeki bir reklam
kampanyasini arkadaslariyla paylasma olasiliklarinin diisiik oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Daha
da o6nemlisi, bir aciklama ile uyandirilan reklam tanimanin, insanlarin Instagram'da etkileyici
pazarlama gonderilerini paylasma niyetlerini azaltmasina sebep olmustur(Boerman, 2020).

2. Arastirmanin Metodolojisi
2.1. Amagve Onem

Inanihirlik kavraminin uzun senelerdir pazarlama ve reklamcilik alaninda akademisyen ve
uygulayicilarin ilgisini ceken bir konu oldugu gériilmektedir. Inanilirhgi kavrami kisinin bilginin
inandirici oldugunu algilama derecesi olarak tanimlanir. Bilgi glivenilirligi/inanilirhigi kisinin
edindigi bilgi sonucu digerlerine tavsiye etme ya da alinan bilgiye iliskin bakis acisini benimseme
gibi eylemlerini belirlemede 6nemlidir. Inanilirhk kavraminin uzun senelerdir pazarlama ve
reklamcilik alaninda akademisyen ve uygulayicilarin ilgisini ¢eken bir konu oldugu ve kavramin
kaynak, mesaj ve ara¢ inanilirligr li¢ ana bakis acisiyla kapsamli bir sekilde incelendigi
gorillmektedir. (Martinez-Navarro ve Bigne, XX : Metzger ve dig, 2003; Li ve Suh, 2015). Arag
inanilirhig: kisilerin kullandig1 araglarin algilanan inanilirlik diizeylerini ifade etmektedir. Mesaj
inanilirhig iletilen mesajin bilgi kalitesi, gecerliligi ya da giincelligi gibi iletilen mesajin kendini
ifade etmektedir. Kaynak giivenilirligi inanilirlig1 ise inanilir mesaji1 ileten kaynagin giivenililik
(trustworthiness) ve uzmanligi vb. unsurlar ifade etmektedir (Li ve Suh, 2015).

Calismamizda bir sosyal ag olan Instagramda yer alan mikrosohretlere odaklanilmistir. 800
milyondan fazla aktif kullanicisi olan ¢evrimici fotograf ve video paylasimi sosyal medya
uygulamasi diinya ¢apinda en popiler olan sosyal aglardan biridir. Instagram o6zellikle ilgi
cekicidir, c¢linkii etkileyici pazarlama icin en popiler platform ve 'Instafamous'un evi:
Instagram'daki profilleri araciligiyla {inlii olan bu instagram iinliilerinin bazilari icin ‘influencer’
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olmak fenomenlerin meslekleri haline gelmesi (Boerman, 2020) mikro s6hretlerin sosyal medya
paylasimlarindaki reklamlarin ikna edici mesaj ve kaynak inanilirlig1 tizerindeki inandiricilik
diizeyine etkisini arastirmay1 énemli kilmaktadir.

Verilerin analizi konusunda; Tanimlayici istatistikler frekans, ylizde, ortalama, standart sapma
degerleri ile sunulmustur. Calismadaki soru gruplarinin giivenilirlik ve i¢ tutarlilik diizeylerinin
test edilmesi amaci ile Cronbach’s Alpha analizi kullanilmistir. Cinsiyete, yasanilan bolge ve
medeni durum gore farkliligin incelenmesinde bagimsiz 6rneklem t testi analizi yapilmistir. Yas,
egitim Gelir diizeyine ve sosyal medyada gegirilen siireye gore incelenmesinde varyans (ANOVA)
analizi uygulanmistir. Arastirmada varyans (ANOVA) analizi sonucunda farkli olan boyutlarda
farki yaratan gruplarin belirlenmesi i¢in Sidak ikili kiyaslama testi yapilmistir. Boyutlar
arasindaki iliskinin tespit edilmesi amaci ile korelasyon analizi uygulanmistir Calismada 0,05'den
kiiciik p degerleri istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir. Analizler SPSS 25.0 paketprogrami
ile yapilmistir. Arastirmanin evren ve orneklemini,18 yas ve iistii olan bir sosyal ag olan
instagramda kisisel hesabi bulunan ve instagramda yer alan bir fenomeni takip eden kullanicilar
olusturmaktadir. Anket sorularinda herhangi bir sosyal ag kullaniyor musunuz? Genel
sorusundan sonra instagram hesabiniz var mi, instagram kullaniyor musunuz? Herhangi bir
fenomeni takip ediyor musunuz? Sorulari sorularak ankete katilacak olan bireylerin katilimini
belirlemeye yonelik ifadelere yer verilmistir. Kolayla ornekleme ydntemi arastirmanin
orneklemini olusturmaktadir. Calismamizda daha fazla katilimciya hizli ve kolayca ulasmak icin
bu ydnteme yer verilmistir. Calismaya cesitli yaslardan ve ¢esitli sosyoktiltiirel yapilarda 558 kisi
katilmistir. Ancak anket formunu eksik dolduran ve katilma onayina hayir diyen kisilerin anket
formu gecersiz kabul edilip ¢ikarilmistir.Toplamda 419 katilim saglanmistir.

2.2. Hipotezler
H1: ikna edici mesaj diizeyleri katihmcilarin cinsiyetine gére farklilik géstermektedir.
H2: Kaynak inanilirlik diizeyleri cinsiyetine gore farklilik gostermektedir.
H3: Ikna edici mesaj diizeyleri katilimcilarin medeni durumlarina gére farklihk gostermektedir.
H4: Kaynak inanilirlik diizeyleri medeni durumlarina gore farklilik gdstermektedir.
H5: ikna edici mesaj diizeyleri katihmcilarin yaglarina gére farkliik géstermektedir.
H6: Kaynak inanilirlik diizeyleri yaslarina gore farklilik gostermektedir.
H7: ikna edici mesaj diizeyleri katilimcilarin egitim diizeylerine gére farklilik géstermektedir.
H8: Kaynak inanilirlik diizeyleri egitim diizeylerine gore farklilik géstermektedir.
HO9: Ikna edici mesaj diizeyleri katihmcilarin gelir diizeylerine gére farklilik géstermektedir.
H10: Kaynak inanilirlik gelir katilimcilarin gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

H11: ikna edici mesaj diizeyleri katilimcilarin internette gecirdikleri siireye gore farkhlik
gostermektedir.

H12: Kaynak inanilirhk diizeyleri katihmcilarin internette gecirdikleri siireye gore farklilik
gostermektedir.

2.3. Bulgular
Tablo 1. ikna Edici Mesaj ve Cinsiyet Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi

Boyutlar Cinsiyet N X S.S. sd T p
s Kadin 310 11,07 1,96
Argiiman 417 -0,16 0,78
Kalitesi Erkek 109 11,07 2,19
; Kadin 310 9,72 2,80
Mesaj 417 0,57 0,54
Popiilerligi Erkek 109 9,89 3,03
Meocaim Kadin 310 11,79 1,68
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Tablo 1’de katilimcilarin cinsiyetlerine gore argiiman kalitesi alt boyutunun, mesaj popiilerligi ve
mesajin c¢ekiciligi alt boyutunun farkli seviyelerde olmadigi goriilmiistiir. Calismada kadin ve
erkek katilimcilarin argiiman kalitesi seviyelerinin benzer oldugu goriilmiistir. Sonuclara gére H1
hipotezi ret edilir. Ikna Edici Mesaj diizeyleri katilimcilarin cinsiyetine gore farkli degildir.

Calismada kaynagin giivenirligi/inanirlig1 ve cinsiyet arasindaki iliskilerin incelenmesi amaci ile
bagimsiz 6rneklem t testi analizi yapilmistir. Sonuclar tablolarda 6zet sekilde ve yorumlar ile
verilmigtir.

Tablo 2. Kaynagin inamilirhg ve Cinsiyet Arasindaki iliskilerin

Incelenmesi

Boyutlar Cinsiyet n X S.S. Sd T p
Kadin 310 13,56 3,40

Uzmanlik Erkek 109 14,63 3,44 417 -2,71 0,01*
Kadin 310 10,40 2,01 417

Benzerlik Erkek 109 10,38 2,24 0,11 0,91
Kadin 310 13,42 3,21 417

Gekicilik Erkek 109 12,43 3,36 2,85 0,01*
Kadin 310 14,09 3,19 417

Glvenilirlik Erkek 109 14,48 3,41 -0,95 0,34

*0,05 diizeyinde anlamli farkliligi gostermektedir.

Tablo 2’de katilimcilarin cinsiyetlerine goére uzmanlik alt boyutunun farkli seviyelerde
diizeylerde oldugu goriilmiistiir. Erkek katilimcilarin uzmanlik seviyelerinin kadin katilimcilara
gore anlaml diizeyde yliksek oldugu tespit edilmistir (t=-2,71, p=0,01, p<0,05).Katilimcilarin
cinsiyetlerine gore ¢ekicilik diizeylerinin anlamh diizeyde farkliliklar gésterdigi tespit edilmistir.
Farkin nedenin ¢alismada kadin katilimcilarin ¢ekicilik diizeylerinin erkeklere gore daha yiiksek
diizeyde oldugu goriilmiistiir(t=2,85, p=0,01,p<0,05). Calismada kaynagin inanilirlig1 ve cinsiyet
arasinda uzmanlik ve ¢ekicilik diizeylerinde iliski oldugundan dolayr H2 hipotezi kismen ret
kismen kabul edilir.

Calismada ikna edici mesaj ve medeni durum arasindaki iliskilerin incelenmesi amac ile
bagimsiz 6rneklem t testi analizi yapilmistir. Sonugclar tablolarda 6zet sekilde ve yorumlar ile
verilmistir.

Tablo 3. ikna Edici Mesaj ve Medeni Durum Arasindaki iligkilerin incelenmesi

Boyutlar Medeni N X S.S. Sd T p
Durum

Argiiman Evli 148 11,08 1,94 417 0,09 0,93

Kalitesi Bekar 271 11,06 2,07

Mesaj Evli 148 9,68 2,66 417 -0,42 0,68

Popiilerligi Bekar 271 9,80 2,97

Mesajin Evli 148 11,32 1,66 417 -3,05 0,01*

Gekiciligi Bekar 271 11,86 1,78

Katilmcilarin medeni durumlarina goére mesaj c¢ekicilik diizeylerinin anlamhi diizeyde
farkhiliklar gosterdigi tespit edilmistir (t=-3,05, p=0,01, p<0,05). Farkin nedenin bekar bireylerin
cekicilik duzeylerinin evli bireylere gore daha yiiksek diizeyde olmasindan kaynaklandig1 tespit
edilmistir. Sadece medeni durumlara gére mesajin c¢ekicilik diizeyinin anlaml diizeyde farklilik
gosterdigi icin H3 hipotezi kismen ret kismen kabul edilmigtir.

Calismada kaynagin inanilirhgi ve medeni durum arasindaki iliskilerin incelenmesi amac ile
bagimsiz drneklem t testi analizi yapilmistir. Sonuclar tablolarda 6zet sekilde ve yorumlar ile
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verilmistir.

Tablo 4. Kaynak inamilirhg1 ve Medeni Durum Arasindaki iliskilerin incelenmesi

Boyutlar Medeni n X S.S. sd T P
Durum
Evli 148 13,95 3,46

Uzmanlhk Bekar 271 13.79 343 417 0,45 0,65
Evli 148 10,22 2,01

Benzerlik Bekar 271 1049 210 417 -1,21 0,23
Evli 148 12,20 2,84

Cekicilik Bekar 271 13.69 338 417 -4,71 0,01*

) o Evli 148 14,26 3,10
Guivenilirlik Bekar 271 1415 333 417 0,35 0,74

*0,05 diizeyinde anlamli farklilik

Katilimcilarin medeni durumlarina gore cekicilik diizeylerinin anlamh diizeyde farkliliklar
gosterdigi tespit edilmistir(t=-4,71, p=0,01, p<0,05). Farkin nedenin bekar bireylerin ¢ekicilik

diizeylerinin evli bireylere gore daha yiiksek diizeyde olmasindan kaynaklandig: tespit edilmistir.
H4 hipotezi sadece medeni durumlarina goére kaynagin cekicilik diizeylerinin anlamlh diizeyde
farkli oldugu icin kismen ret kismen kabul edilmistir.

Calismada kaynagin inanilirligl ve yaslar1 arasindaki iligkilerin incelenmesi amac ile Varyans
analizi yapilmistir. Farkli olarak tespit edilen boyutlarda farkli olan boyutu belirlemek i¢cin sidak
testi uygulanmistir. Sonuclar asagidaki tabloda 6zet sekilde ve yorumlari ile verilmistir.

Calismada ikna edici mesaj ve yaslar1 arasindaki iligkilerin incelenmesi amaci ile Varyans analizi
yapilmistir. Farkli olarak tespit edilen boyutlarda farkli olan boyutu belirlemek i¢in sidak testi
uygulanmistir. Sonuglar tablolarda 6zet sekilde ve yorumlari ile verilmistir.

Tablo 5. ikna Edici Mesaj ve Yas arasindaki Iliskilerin incelenmesi

Boyut yas n X S.S. sd F p

18-24 127 10,99 2,13

Argiiman 2531 135 1110 1,92 414 0,69 0,60
Kalitesi 32-38 84 10,99 1,96
39-45 43 10,98 1,90
45+ 30 11,63 2,39
18-24 127 11,07 2,02

Mesaj 2531 135 9,92 2,92 414 1,20 0,31
Popiilerlii 32-38 84 9,85 2,70
39-45 43 9,58 2,91
45+ 30 9,00 3,02
18-24 127 10,27 2,88

Mesajin 25:31 135 2.76 2586 414 3,30 0,01*
Cekiciligi 32-38 84 12,05 1,83
39-45 43 11,68 1,68
45+ 30 11,17 1,57

*0,05 diizeyinde anlaml iliski

Katilmcilarin yaslarina gore mesajin cekiciligi diizeylerinin farkhilhiklar gosterdigi tespit
edilmistir. Farkin nedenin c¢alismada 18-24 yas arasinda olan katilimcilarin mesajin c¢ekiciligi
diizeylerinin kendilerinde yasc¢a biiyliik olan gruplara gore daha yiiksek diizeyde oldugu
gorilmistir(F= 3,30, p=0,01, p<0,05). Mesajin cekiciligi sadece yasa gore farkli oldugu i¢in H5
hipotezi kismen ret kismen kabul edilir.
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Tablo 6. Kaynagin Inanilirhgi ve Yas Arasindaki iliskilerin incelenmesi

Boyut yas N X S.S. Sd F P
18-24 127 13,60 3,70

Uzmanlk 25-31 135 13,69 3,48 414 1,66 0,16
32-38 84 13,85 2,70
39-45 43 14,02 3,78
45+ 30 15,30 3,25
18-24 127 13,84 3,44

Benzerlik 25-31 135 10,56 211 414 1,18 0,32
32-38 84 10,44 1,96
39-45 43 10,23 2,03
45+ 30 9,88 2,03
18-24 127 10,70 2,51

Cekicilik 2531 135 10,40 2.07 414 14,70 0,01*
32-38 84 14,78 3,41
39-45 43 12,99 3,19
45+ 30 11,93 2,65
18-24 127 12,35 2,84

o 25-31 135 11,67 2,45

Guvenilirlik 414 0,65 0,62
32-38 84 13,16 3,28
39-45 43 14,02 3,62
45+ 30 14,06 3,36

Katilimcilarin yaslarina gore kaynagin cekicilik diizeylerinin farkliliklar gosterdigi tespit
edilmigstir. Farkin nedenin ¢alismada 18-24 yas arasinda olan katilimcilarin gekicilik diizeylerinin
kendilerinde yasca biiyiik olan gruplara gore daha yliksek diizeyde oldugu goriilmiistir (F=14,70,
p=0,01,p<0,05). H6 hipotezi ¢ekicilik yasa gore sadece cekicilik boyutunda farkli oldugu igin
kismen ret kismen kabul edilir.

Calismada ikna edici mesaj ve egitim diizeyleri arasindaki iliskilerin incelenmesi amaciile Varyans
analizi yapilmistir. Farkli olarak tespit edilen boyutlarda farkli olan boyutu belirlemek icin sidak
testi uygulanmistir. Sonuclar tablolarda 6zet sekilde ve yorumlari ileverilmistir.

Tablo 7. Ikna Edici Mesaj ve Egitim Diizeyi Arasindaki iligkilerin Incelenmesi

Boyut Egitim n X S.S. sd F p
Lise 30 10,19 2,40
Argliman Hoor.
OnL 47 10,91 1,65
Kalitesi 0 L1Sans 415 2,91 0,03*
Lisans 246 11,05 1,92
Lisansusti 96 11,45 2,25
Lise 30 9,48 3,24
Mesaj On Lisans 47 10,60 2,57
s 2 : 415 1,53 0,18
Popiilerligi Lisans 246 9,78 2,84
Lisansiisti 96 9,38 2,86
Lise 30 11,11 1,78
Mesajin Ao
OnL 47 11,27 1,75
Cekiciligi 1 isans : ' 415 1,44 021
Lisans 246 11,77 1,77
Lisansiistii 96 11,66 1,70

*0,05 diizeyinde anlaml farkhilik

Katilmcilarin egitim diizeylerine gore mesajin argiiman kalitesi alt boyutunun farkl

seviyelerde oldugu gorilmiistiir (F= 2,91, p=0,03). Calismada lisansiistii diizeyde egitimi olan

katilimcilarin argiiman kalitesi seviyelerinin lise dlizeyinde egitimi olan katilimcilara gére daha
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yuksek diizeyde oldugu goriilmiistiir (p<0,05).Katilimcilarin egitim dizeylerine gore sadece
mesajin argliman kalitesi dlizeylerinin farkli olmasindan dolay1 H7 hipotezi kismen ret kismen
kabul edilir.

Tablo 8. Kaynagin Inanilirhg ve Egitim Diizeyi Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi

Boyut Yas n X S.S. sd F p
Uzmanhk Lise 30 13,74 3,24 415 1,11 0,35
On Lisans 47 13,79 3,41
Lisans 246 13,58 3,56
Lisansiisti 96 14,46 3,12
Lise 30 10,07 2,42
On Lisans 47 10,77 1,85
Benzerlik 3 415 0,74 0,59
Lisans 246 10,43 2,05
Lisansiisti 96 10,22 2,12
Lise 30 12,33 2,69
Gekicilik On Lisans 47 13,74 270 415 2,90 0,02*
Lisans 246 13,44 3,36
Lisansiistii 96 12,25 3,17
Lise 30 15,07 3,10
o On Lisans 47 14,10 2,97
Giivenilirlik Lisans 246 13.98 322 415 0,86 0,51
Lisansiisti 96 14,43 3,45

Katilimcilarin egitim diizeylerine gore cekicilik diizeylerinin anlamli diizeyde farkliliklar
gosterdigi tespit edilmistir. Farkin nedenin lise ve lisansiistii diizeyde egitime sahip olan
katilimcilarin gekicilik diizeylerinin 6n lisans ve lisans diizeyinde egitimi olan bireylere gore daha
ylksek diizeyde oldugu goriilmiistiir (F=2,90, p=0,02, p<0,05). Katilimcilarin egitim diizeylerine
gore kaynagin cekicilik diizeylerinin anlaml diizeyde farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir, bu
ylzden H8 hipotezi kismen ret kismen kabul edilmistir.

Tablo 9. Ikna Edici Mesaj ve Gelir Diizeyleri Arasindaki Iliskilerin incelenmesi

Boyut Gelir n X S.S. sd F p
1000 Tl'den Az 53 14,00 3,76
i 1000-2999 Tl 63 13,68 3,15
Argliman
Kalitesi 3000-4999 Tl 108 13,67 3,15 414 189 011
5000-6999 Tl 80 13,68 3,66
Z000TLVe 115 14,14 3,56
Uzeri
1000 Tl'den Az 53 10,96 1,92
1000-2999 Tl 63 10,02 2,15
Mesaj
bonilonisi 3000-4999 Tl 108 10,52 2,19 414 2,05 0,09
puleriig 5000-6999 Tl 80 10,36 1,94
7000 Tl Ve 115 10,25 2,05
Uzeri
1000 Tl'den Az 53 15,26 3,28
Mesajin
1000-2999 Tl 63 13,63 3,61
Cekiciligi : : 414 432 0,01*
3000-4999 Tl 108 12,78 3,12
5000-6999 Tl 80 12,93 2,65
7000 Tl Ve 115 12,45 3,24
Uzeri

Katilimcilarin gelir diizeylerine gére mesajin ¢ekiciligi alt boyutunun farkl seviyelerde oldugu
tespit edilmistir (f= 4,32, p=0,01,p<0,05). Calismada aylik geliri 1000 TL altinda olan
katilimcilarin mesaj cekiciligi seviyelerinin gelir diizeyi daha yiiksek olan gruplara gore daha
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ylksek diizeylerde oldugu gorilmistiir (p<0,05)Katihmcilarin gelir diizeylerine gore sadece
mesajin cekiciligi alt boyutunda farkli oldugu i¢cin H9 hipotezi kismen ret kismen kabul edilir.

Tablo 10. Kaynagin inanilirlig: ve Gelir Diizeyleri Arasindaki iliskilerin Incelenmesi

Boyut Gelir n X S.S. sd F p
1000 Tl'den Az 53 15,30 2,51
1000-2999 Tl 63 14,16 2,94
Uzmanlik 3000-4999 Tl 108 14,53 3,31 414 043 0.79
5000-6999 Tl 80 14,40 3,05
7000 Tl Ve 115 15,24 2,67
Uzeri
1000 Tl'den Az 53 16,57 2,44
1000-2999 Tl 63 16,67 2,22
Benzerlik 3000-4999 Tl 108 15,95 1,94 414 186 012
5000-6999 Tl 80 16,04 2,21
7000 Tl Ve 115 15,81 2,09
Uzeri
1000 Tl'den Az 53 14,04 3,35
1000-2999 Tl 63 14,59 2,98
Cekicilik 3000-4999 Tl 108 14,85 3,23 414 829 0,01*
5000-6999 Tl 80 13,95 3,51
7000 Tl Ve 115 15,10 2,90
Uzeri
1000 Tl'den Az 53 13,21 2,31
1000-2999 Tl 63 12,84 3,05
Givenilirlik 3000-4999 Tl 108 12,48 2,96 414 0,12 0,98
5000-6999 Tl 80 12,31 2,46
7000°TI Ve 115 11,24 2,54
Uzeri

Katilimcilarin gelir diizeylerine gore cekicilik diizeylerinin anlamh diizeyde farkhiliklar gosterdigi
tespit edilmistir (F=8,29, p=0,01, p<0,05). Aylik geliri 1000 TL altinda olan bireylerin ¢ekicilik
diizeylerinin ytliksek geliri olan gruplara gore daha yiiksek diizeyde olmasindan kaynaklandigi
tespit edilmistir. Katilimcilarin gelir diizeylerine gore kaynagin cekicilik diizeylerinin anlamh
diizeyde farkl oldugu icin H10 hipotezi kismen kabul kismen ret edilir.

Tablo 11. Ikna Edici Mesaj ve Internette Gegirilen Siire Arasindaki Iliskilerin incelenmesi

Boyut Siire n X S.S. sd F p
1 Saatten Az 44 10,98 44
} 1-3 Saat 166 10,95 166
Argiliman 414 1,34 0,25
Kalitesi 3-5 Saat 126 11,10 126
5-7 Saat 59 11,07 59
7 Saat Ve Uzeri 24 11,96 24
1 Saatten Az 44 9,82 44
) 1-3 Saat 166 9,39 166 "
Mesaj 3-5 Saat 126 9,75 126 14 3,28 0,01
Popilerligi 5-7 Saat 59 10,10 59
7 Saat Ve Uzeri 24 11,50 24
1 Saatten Az 44 11,64 44
] 1-3 Saat 166 11,51 166
Mesajin 414 1,29 0,27
Cekiciligi 3-5 Saat 126 11,95 126
5-7 Saat 59 11,63 59
7 Saat Ve Uzeri 24 11,42 24
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Katilimcilarin sosyal medyada vakit gecirme siirelerine gore mesaj popiilerligi alt boyutunun
farkh seviyelerde oldugu goriilmiistiir. Calismada 7 saat ve lizerinde vakit geciren bireylerin
mesaj popiilerligi seviyelerinin 1-3 saat geciren bireylere gore daha yliksek diizeyde oldugu
gorilmustir(F= 3,28, p=0,01, p<0,05). Katihmcilarin sosyal medyada vakit gecirme siirelerine
gore mesaj popllerligi alt boyutunun farkl seviyelerde oldugundan dolay1 H11 hipotezi kismen
ret kismen kabul edilir.

Tablo 12. Kaynak Inanilirhig ve Internette Gegirilen Siire Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi

Boyut Siire n X S.S. sd F p

1 Saatten Az 44 14,70 3,28

Uzmanlik 1.3 Saat 166 13,67 3,16 414 1,21 0,31
3-5 Saat 126 13,60 3,86
5-7 Saat 59 13,92 3,46
7 Saat Ve Uzeri 24 14,54 3,04
1 Saatten Az 44 10,41 2,34

Benzerlik 13 Saat 166 10,06 159 414 3,37 0,01*
3-5 Saat 126 10,52 2,16
5-7 Saat 59 10,58 2,18
7 Saat Ve Uzeri 24 11,58 1,61
1 Saatten Az 44 12,14 3,07

Gekicilik 13 Saat 166 12,89 3,17 414 3,44 0,01*
3-5 Saat 126 13,23 3,11
5-7 Saat 59 13,95 3,95
7 Saat Ve Uzeri 24 14,58 2,67
1 Saatten Az 44 14,39 3,38

Giivenilirlik 1-3 Saat 166 14,10 2,88 414 1,34 0,26
3-5 Saat 126 13,83 3,61
5-7 Saat 59 14,92 3,45
7 Saat Ve Uzeri 24 14,63 2,75

Katilmcilarin sosyal medyada vakit gegirme siirelerine goére benzerlik alt boyutunun farkh
oldugu, giinlik 7 saat ve lzerinde sosyal medyada vakit geciren katilimcilarin benzerlik
seviyelerinin daha yiiksek diizeylerde oldugu gorilmistir (F=3,37, p=0,01, p<0,05).
Katilimcilarin sosyal medyada vakit gecirme siirelerine gore ¢ekicilik diizeylerinin farkl oldugu,
glinliilk 5-7 saat ve7 saat ve lzerinde sosyal medyada vakit geciren katilimcilarin benzerlik
seviyelerinin 1 saat ve altinda vakit geciren katilimcilara gére daha yiiksek diizeylerde oldugu
gorilmistir(F=3,44, p=0,01, p<0,05). Katihmcilarin sosyal medyada vakit gecirme siirelerine
gore benzerlik ve gekicilik diizeylerine gore farkli oldugu i¢cin H12 hipotezi kismen kabul kismen
ret edilir.

TARTISMA VE SONUC

Markalar, iriin ve hizmet tanmitiminda c¢esitli yollar kullanmaktadir. Bunlardan biri de
fenomenlerle iliski kurarak daha az maliyetle daha ¢ok kisiye ulasmak amacindadir. Instagramda
yer alan fenomenler de baglanti kurdugu markalarin iriinleri kendi hesaplari tzerinden
takipcilerine bilgi aktarmakta ve onermekte kullanmaktadir. Aslinda fenomenler bir araci
gorevini tstlenmektedir. Fenomenlerin 6zellikleri ve verdikleri mesajlarin inandiricilik diizeyi
incelenmesi sonucunda: ikna edici mesaj diizeyleri ve kaynak inanilirhgin katilimcilarin
cinsiyetine, medeni durumuna, yaslarina, egitim diizeylerine, gelirlerine, internette gecirilen
zamana gore farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir.

Bu arastirmaya gore, katilimcilarin cinsiyetlerine gore ikna edici mesajin argiiman kalitesi alt
boyutunun, mesaj popiilerligi ve mesajin ¢ekiciligi alt boyutunun farkli seviyelerde olmadigi
gorilmiistir. Bu calismada kadin ve erkek katilimcilarin argiiman kalitesi seviyelerinin benzer
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oldugu gorilmiistiir. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore kaynagin cekicilik diizeylerinin anlaml
diizeyde farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Farkin nedenin calismada kadin katilimcilarin
kaynagin cekicilik diizeylerinin erkeklere gére daha yliksek diizeyde oldugu gorulmistiir.
Katilimcilarin medeni durumlarina gore ikna edici mesajin alt boyutu olan mesaj ¢ekicilik
diizeylerinin anlamli diizeyde farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Farkin nedenin bekar
bireylerin cekicilik diizeylerinin evli bireylere gore daha yiiksek diizeyde olmasindan
kaynaklandig1 tespit edilmistir. Katihmcilarin yaslarina goére kaynagin cekicilik diizeylerinin
farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Farkin nedenin calismada 18-24 yas arasinda olan
katilimcilarin ¢ekicilik diizeylerinin kendilerinde yasca biiyilik olan gruplara gore daha yiiksek
diizeyde oldugu goriilmustiir. Katihmcilarin egitim diizeylerine gore ikna edici mesajin alt boyutu
olan mesajin argiiman kalitesi alt boyutunun farkl seviyelerde oldugu gorilmiistiir. Calismada
lisansiistii diizeyde egitimi olan katiimcilarin argiiman kalitesi seviyelerinin lise diizeyinde
egitimi olan katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmistir. Katilimcilarin gelir
diizeylerine gore mesajin cekiciligi alt boyutunun farkl seviyelerde oldugu tespit edilmistir.
Calismada aylik geliri 1000 TL altinda olan katilimcilarin mesaj ¢ekiciligi seviyelerinin gelir diizeyi
daha yiiksek olan gruplara gére daha yiiksek diizeylerde oldugu goriilmustiir. Katilimcilarin
sosyal medyada vakit gecirme siirelerine gore mesaj popiilerligi alt boyutunun farkli seviyelerde
oldugu gorilmistiir. Calismada 7 saat ve Uzerinde vakit geciren bireylerin mesaj popiilerligi
seviyelerinin 1-3 saat geciren bireylere goére daha yiiksek diizeyde oldugu gorulmistiir.
Katilimcilarin sosyal medyada vakit gecirme siirelerine gore cekicilik diizeylerinin farkl olduguy,
giinlik 5-7 saat ve 7 saat ve lizerinde sosyal medyada vakit geciren katilimcilarin benzerlik
seviyelerinin 1 saat ve altinda vakit geciren katilimcilara gore daha yiiksek diizeylerde oldugu
gorulmistir.

Kaynak ve mesaj ile ilgili yapilan c¢alismalara bakildiginda: Ohanian (1990), inlileri
onaylayanlarin algilanan uzmanliklari, giivenilirlikleri ve c¢ekiciligini 6lgmek icin bir 6lgek
olusturma ve onaylama calismasinda Unli taraflarin algilanan uzmanlik, giivenilirlik ve
cekiciligini 6l¢gmeye yonelik bir 6lcek gelistirmistir. Yapilan ¢alismada katilimcilarin test ettikleri
triinler i¢in satin alma niyeti ve kalite algisi ile ilgili kendi ifade ettikleri Olgiitler kullanilarak
dogrulanmistir. Ortaya ¢ikan olcek yiiksek giivenirlilik ve gecerlilik gostermistir. Bower ve
Landreth (2001), Giizellik en iyi mi? Reklamdaki ¢ekici modellerin tersine daha mi yiiksek
olduguna yonelik yapilan ¢alismada, ytliksek cekicilik modeli lizerine yapilan arastirmadir. Ayrica
model arasindaki eslesme, cekicilik ve {iriin tiirlerinin reklam verimliligi tizerine etkisini
incelemektedir. Chang Yu ve Lu (2014), sosyal medya pazarlamasinda ikna edici mesajlar,
popiilerlik uyumu ve mesaj yayilhimi isimli calismada, sosyal medya pazarlamasinin etkili bir
pazarlama yontemi oldugu ifade etmektedir. Sosyal medya mesajin1 begenmek veya paylasmak,
popiiler uyum ve mesaj yayiliminin etkilerini artirmaktadir. Bu ¢alisma, ikna edici mesajlarin
(vani argliman kalitesi, popiilerlik ve gekicilik sonrasi) internet kullanicilarinin sosyal medya
pazarlama faaliyetlerinde mesajlart nasil tiklayip paylasmalarina yol acabilecegini
arastirmiglardir. Bu arastirma detaylandirma olasilig1 modeli ve facebooktaki hayran sayfasindan
392 takipci iizerine yapilan anketleri kapsamaktadir. Arastirmanin sonuclarina gore g tiir ikna
edici iletinin begenmek ve posta iletilerini paylasmak icin 6nemli oldugunu ortaya konmustur.
Munnukka vd., (2016), akran onay verenin giivenilirligi ve reklamin etkileyiciligi ¢calismasinda,
akran onaylayici giivenilirliginin olusumunu, tutum olusumuna iliskin etki arastirilmistir.
Tutumlarin olusumunda irin katiliminin rolii ve onay veren giivenilirlii de incelenmistir.
Universite 6grencileri arasinda nicel bir calisma yapilmistir. Akran destekgisinin giivenilirliginin,
tiiketicilerin bir reklama ve markaya karsi tutumunu olumlu yonde etkileyen giivenilirlik,
uzmanlik, benzerlik ve gekicilik boyutlarindan olustugu sonucuna varilmistir.
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Arastirmacinin Katki Oranmi Beyani: Bu makalenin tek yazariyim. Tamami tarafimca
hazirlanmistir.

Cikar Catismasi Beyani: Bu calismada potansiyel bir cikar catismasi yoktur.
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