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Sosyal Medya Gelisen teknoloji sonucu yayginlasan internet kullammi ile isletmeler,

miisterilerine ulasmak igin farkl pazarlama kanallar: ve iletigim yontemleri

Pazarlamasz,_ kullanmaktadir. Bu pazarlama kanallarindan biri de sosyal medya
Fenomen, Online ; e gees

e e platformlaridir. Isletmeler, fenomenlerle igbirligi yaparak sosyal medya
Kaynak Giivenilirligi, L L . C o .
Tiiketici Temelli araglart iizerinden iiriin /marka tamtimi faaliyetleri yiiriitmektedir. Sosyal
Marka Degeri, medya pazarlama araglarimi kullanan tiiketiciler, fenomenler araciligiyla
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tiriin ve hizmetlere iliskin anlik bilgi alabilmekte, icerik olusturmakta ve diger
kullanicilar ile deneyimlerini yine anlik paylasabilmektedir. Fenomen
kullaminminmin hizla yayginlagmas: tiiketicilerin marka degerini ve satin alma
niyetlerini de énemli élgiide bigimlendirmektedir. Bu arastirmanin temel
amaci; sosyal medya pazarlamasinda fenomenlerin online kaynak
giivenilirligi boyutlarinin tiiketici temelli marka degeri tizerinde etkisinin olup
olmadigimin incelenmesi ve marka degerinin satin alma niyeti iizerinde
etkisinin olup olmadigini arastirmaktir.  Bu ¢alismada anket ydontemi
kullamilnmigtir.  Arastirmanin evrenini 18 yas ve tizeri sosyal medya
kullanicilart olusturmaktadir. Orneklem icin 900 katilimciya online ve elden
anket gonderilmistir. 812 kisi anketi cevaplamistir. Elde edilen verilerin
analizi i¢in yapisal esitlik modeli kullamilmigtir. Aragtirmanmin sonucunda
online kaynak giivenilirligi boyutlarindan ¢ekicilik, giivenilirlik ve online
benlik sunumunun marka degeri iizerinde olumlu yénde etkisi oldugu;
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tezinden diizenlenmis olup, ¢alisma igin Hakkari Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi kurulunun 27.01.2021
tarihli ve 1 nolu kararinca etik kurul onay: alinmistir.



GUVEN & KOKEN

vetkinlik boyutunun ise marka degeri iizerinde olumlu bir etkisi olmadig
sonucuna ulasilmistir. Aragtirmanin bir baska sonucu ise marka degerinin
satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi bulunmasidir.

ABSTRACT

With the widespread use of internet as a result of advancing technology,
Social Media businesses use various marketing channels and communication methods to
Marketing, reach their customers. One of these marketing channels is social media
Influencer, Online platforms. Brands or companies carry out product /brand promotion activities
Source Credibility, through social media tools by cooperating with the influencers. Consumers
Consumer-Based who use social media marketing devices, via influencers, can get information,
Brand Value, generate contents, and share their ideas with other users about products and
Consumer Purchase services. The spread of using influencers shapes the brand equity and
purchase intentions rapidly and significantly. The main aim of this research
is to analyse whether there is an influence of the online source credibility of
the influencer on customer-based brand equity, and whether brand equity has
an effect on purchase intention. Survey method has been used for this
research. The universe of the research consists of social media users who are
18 years old and above. 900 participants as the sample have been surveyed
online or face-to-face, and 812 of these participants have answered the
questionnaire. The collected data have been analysed by using structural
equation model. As a result of this research, it has been found out that
attractiveness, credibility and online self-presentation which are the sub-
dimensions of online source credibility have a positive effect on brand equity,
and that another subdimension, competence doesn’t have a significant
positive effect brand equity. Another result of this research is that brand
equity has a positive influence on purchase intention.

Keywords:

1.GIRIS

Yayginlasan teknoloji kullaniminin hayatimiza kattig1 degisikliklerden biri iletisim bigimimiz
farklilagmasidir. Ozellikle 18-35 yas arasi tiiketiciler basta olmak iizere toplumun biiyiik bir
kismi akilli telefonlar ve tabletler sayesinde sosyal medya uygulamalar: iizerinden siirekli
birbirleriyle iletisim halindedir. Bu iletisim sekli bireylerin etkilesimini arttirmig ve bunun
sonucunda tiiketici davranislarinda farklilagmalara neden olmustur.

Sosyal medyanin erisim kolayligi, ortaya bu firsattan yararlanan ve kendi takipgi kitlelerini
toplayan sosyal medya fenomenlerini ¢ikarmistir. Sosyal medya iinliileri, etkileyici kisi, tinlii
onaylayan vb. olarak tabir edilebilecek olan fenomenlerin, tiiketicilere ulagmanin farkl
yollarin1 arayan pazarlamacilar ig¢in yeni bir yol olmustur. Fenomenlerin giderek onem
kazanmas1 fenomen pazarlamasi kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Ewers, 2017:4).
Buna bagl olarak da fenomenler, pazarlama diinyasinin en popiiler araglarindan biri haline
gelmistir.

Fenomen pazarlamanin temelini bireylerin temel davramis ve ihtiyaglarinin karsilanmasi
olugturmaktadir. Bu ihtiyaglarin en One c¢ikanlari; merak, begenilme, giiven ve aidiyet
ihtiyacidir. Bir diger etken ise fenomenlerle trendleri takip edip, bir gruba ait olma ihtiyacinin
karsilanmasidir. i¢inde bulundugumuz Covid19 salginin etkileriyle birlikte 6zellikle Z kusag
tiikketicilerin eve kapanmasi, internet ortaminda daha fazla vakit harcamasina sebep olmustur.
Internette gecirilen zaman sosyal medya ve e-ticaret sitelerine olan ilgiyi artirmustir.
Tiiketicilerin istedikleri iiriine istedikleri zaman ulasmalari tliketici tatminini arttirmistir.
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Markalar icin bu gelisme biiylik bir firsat dogurmustur. Markalar reklamimi yapmak igin
fenomenleri oncelikli olarak kullanmaya baslamistir. Sayisi her gecen giin artan marka-
fenomen ig birlikleri, fenomenlerin sanildig1 kadar marka degeri ve satin alma iizerinde etkili
olup olmadig1 sorusunu ortaya ¢ikarmistir.

Bu c¢alismanin amaci, fenomenlerin online kaynak giivenilirligi boyutlarmin (¢ekicilik,
giivenilirlik, yetkinlik, online benlik sunumu) tiiketici temelli marka degeri ve satin alma niyeti
tizerine etkisi arastirilmistir. Mevcut arastirmalarda fenomenlerin satin alma niyetini olumlu ve
pozitif yonde etkiledigi (Cevher, 2019; Cinkay, 2017; Semiz ve Zengin 2021; Djafarova ve
Trofimenko 2019). Ayni zaman da fenomenlerin kaynak giivenilirligi ve boyutlarini inceleyen
aragtirmalar (Ohanian 1991; Renton 2006; Schapers 2013; Messiaen 2017) da satin alma
niyetlerinde dnemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Yine sosyal medyadaki
fenomenlerin ve kaynak gilivenirliginin marka degeri iizerindeki etkisini inceleyen
aragtirmalarda (Bozkurt 2020; Kayhan ve Ozer 2021; Veissi 2017) da ayn1 sekilde pozitif
etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Djafarova ve Trofimenko (2019:1432) kaynak giivenilirligi
modelini gelistirerek online benlik sunumu boyutu ekleyerek online kaynak giivenilirligi
modelini olusturmuslardir. Literatiirde her ne kadar kaynak giivenilirligi boyutlarinin satin
alma niyetine etkisi aragtirilmig olsa da fenomenlerin online kaynak giivenilirliginin marka
degeri ve satin alma niyetine etkisinin birlikte ele alindigi ilgili ¢alismaya rastlanmamistir. Bu
baglamda aragtirmanin literatiire katki saglamasi amaglanmaktadir.

Calisma {ic kistmdan olugmaktadir. Ilk olarak fenomen pazarlamasi ve online kaynak
giivenirligi kavramlari aciklanmig sonrasinda konu ile ilgili aragtirma sonuglarina yer
verilmistir. Ardindan arastirma tasarimi ve yontemine iligkin agiklama yapilarak arastirma
modeli ve analiz sonuglarina deginilmistir. Sonug ve Oneriler kisminda ise aragtirmadan elde
edilen bulgular diger aragtirmalarin bulgulariyla birlikte degerlendirilmistir. Ayrica arastirma
bulgular1 yorumlanarak gelecek ¢aligmalara gesitli 6nerilerde bulunulmustur.

2. FENOMEN PAZARLAMASI VE ONLINE KAYNAK GUVENIRLIiGI

Internet, insanlarin diger insanlarla iletisim kurmasina ve ¢ok genis igerige sahip olan bir
ortamdan bilgi almasina imkan sunmaktadir. Bu imkandan olabildigince yararlanmak isteyen
tiiketiciler de satin alma karar siireglerini gelistirmek i¢in ¢gevrimigi {iriin ve hizmetler hakkinda
her gegen giin daha fazla bilgi arama yoluna bagvurmaktadir (Ismagilova vd, 2020:200).
Internet ortamlar1 dzellikle de giiniimiiziin bir vazgecilmezi olarak karsimiza cikan sosyal
medya platformlari tiiketicilerin bilgi arayislarini ve dolayistyla satin alma kararlarini etkileyen
onemli faktorlerden biri olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Wang ve digerlerinin (2012) de
ifadesiyle bir iirtin veya hizmetle ilgili sosyal medyadaki iletisim, tiikketicilerin markaya yonelik
tutumlarimi ve katilimlarini daha olumlu hale getirerek tiiketicilerin satin alma niyetlerini de
etkilemektedir. Sosyal medya yoluyla gelisen bu olumlu tutumlar tiiketici ilgisizlik duvarini
asmak i¢in de yeni bir yol olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Glinlimiizde, miisterilerin dogrudan c¢evrimi¢i reklamciliga dair ilgisizlikleri ve bunun
sonucunda da bu reklamlardan kaginma egilimleri, yeni bir sosyal medya reklam stratejisine
yol agmustir (DeVeirman vd, 2017:799). Bu yeni stratejide sosyal medya platformlar1 yoluyla
varolan ve geleneksel "iinlii” ‘den farklilagan sosyal medya fenomenleri ad1 verilen bir {inlii
grubu kargimiza ¢ikmaktadir (Alperstein, 2019:138). Pazarlamada tinlii kullanim1 denildiginde
bir televizyon reklaminda rol alan ya da otoyolda bir reklam panosunda poz veren {inlii bir kisi
klisesi akla gelmektedir. Buradaki temel ama¢ marka ve igletmelerin, tiiketicilerin ilgisini
¢ekebilecek tnli kisileri kullanarak, tiiketicileri markanin sundugu {iriin veya hizmeti
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denemeye ikna edebilme cabasidir (Glucksman, 2017:82). Giinlimiizde ise sosyal medya
platformlarinda 6ne ¢ikan ve takipgilerini etkileme giicii yiiksek oldugu bilinen sosyal medya
fenomenleri, tiiketici tutumlarini sekillendirmeye ¢aligan yeni bir iinlii grubu seklinde hizmet
sunmaktadir (Freberg vd., 2011).

Fenomenler “genis bir takipgi ag1 kuran ve bir veya birkag farkli alanda giivenilir igerik
treticileri olarak kabul edilen insanlar” olarak tanimlanmaktadir (De Veirman vd., 2017:800).
Bir diger ifadeyle sosyal medya fenomenleri, film, miizik ve TV sovlariyla bilinen geleneksel
inliilerin aksine, sosyal medya varliklariyla {inlii olan bireyleri ifade etmektedir (Khamis vd.,
2016:202). Buradan da anlasilacagi gibi sosyal medya fenomenleri, bir kitlenin tutumlarini
bloglar, tweetler ve diger sosyal medya kanallarini kullanarak sekillendiren yeni bir bagimsiz
iinlii grubunu temsil etmektedir. Bu fenomenler Facebook, Instagram, YouTube, Twitter gibi
platformlar araciligiyla belirli markalar adina hazirlanan igerikler yoluyla tiiketicileri
etkileyebilme potansiyeline sahip bireylerdir (Fredberg, 2010:90). Geleneksel kategorilerin
disinda kalan bu yeni {inlii grubunun tiiketiciler {izerindeki etkilerini inceleyen arastirmalar da
tiketicilerin fenomen adi verilen bu insanlara kargi daha giicli bir baglilik hissettiklerini
gostermektedir (Tran ve Strutton, 2014:296).

Tiiketicilerin giderek artan bir sekilde, yasam tarzlariyla uyumlu {iriin ve hizmetlere dair
tercihlerini belirlemenin bir yolu olarak bu sosyal medya fenomenlerine yoneldikleri
goriilmektedir (Hughes vd., 2019). Bunun en temel sebeplerinden birisi fenomenlerle iligki
kurmanin diger iinliilere gore daha kolay olmasidir. Ortaya ¢ikan bu iliskisel yakinliktan dolay1
da fenomenlerin verdikleri reklam mesajlar1 tarafsiz goriigler olarak algilanabilmekte ve daha
giiclii bir ikna giiciine sahip olabilmektedir (De Veirman vd., 2017:800).

Brown ve Hayes’e (2008:140) gore marka ve isletmelerin ilettigi birgok pazarlama mesaj1 bir
kayitsizlik duvari tarafindan engellenmektedir (Sekil 1). Zira tiiketiciler her giin ¢ok sayida ve
ayn1 anda birgok pazarlama mesajina maruz kalmaktadir. Bu yogunluk kendilerine siirekli bir
seyler satilmak istenen tiiketicilerde bir kayitsizliga yol agmakta ve bu mesajlardan nadiren

etkilenmektedirler.
Tiiketici kayitsizlik duvari

Pazarlama mesajlari \ ' Hedef Kitle

Fenomenler

Sekil 1. Kayitsizlik Duvari ve Fenomen Etkisi (Brown ve Hayes, 2008:140)
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Buradan hareketle, sosyal medya fenomenleri digsindaki insanlar tarafindan iletilen mesajlar
birgok tiiketici i¢in bir giiriiltiiden fazla bir sey degildir. Bir diger ifadeyle reklam mesajlarinin
kimin agzindan ¢iktig1 konusu en az reklam mesajlarinin kendisi kadar 6nemli hale gelmistir.
Bu durum sosyal medya finliilerinin ya da diger adiyla sosyal medya fenomenlerinin
“etkileyiciler” olarak nitelendirilmesine ve geleneksel iinliileri gdlgede birakabilecek bir giice
ulagmalarina sebep olmaktadir. Bu agidan giiniimiizde marka ve isletmeler, kaynaklarini sosyal
medya fenomenleri araciligiyla kullanmay1 tercih etmekte ve bu da fenomen pazarlamasi
kavramiin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Fenomen pazarlamasi, 6nemli bir sosyal
takipgi agina sahip bireyleri lirlinlerini onaylamaya ve bdylece satin alma niyetleri olusturmaya
ikna eden markalar olarak tanimlanir (Miiller vd,, 2018). Forbes dergisinin tanimina gore ise
fenomen pazarlamasi, bir biitiin olarak hedef pazardan ziyade, belirli kilit bireylere odaklanilan
bir pazarlama bic¢imi olarak goériilmektedir.

Fenomen pazarlamasi, markalarin tiiketicilerle daha dogrudan, organik ve giinliik yasamlarina
uygun sekilde iligki kurmalar1 i¢in yeni bir pazarlama kanali yaratmaktadir. Sosyal medya
fenomenleri markalar1 kisisel yasamlar: icerisinde tanitmakta ve onlari ortalama tiiketiciyle
iligkilendirilebilir hale getirebilmektedir. Bu sebeple de fenomenler bir marka ile tiiketici
arasindaki nihai baglanti olarak hizmet edebilmektedirler. Tiiketicilerle olan samimiyetleri ve
acikliklart sayesinde, fenomenler yiiksek sosyal niifuza ve giivenilirlige sahiptir. Geleneksel
pazarlamanin ¢ogunlukla kitleleri hedefledigi yerlerde, fenomenler simdiye kadar ulasilmasi
zor olan alanlarda hedefleme konusunda benzersiz bir yetenege sahiptir (Ledbetter, 2017).
Fenomen pazarlamasinin ticretli sosyal medya reklamciligina kiyasla marka degeri yaratma ve
giiclendirmede 6nemli 6l¢iide daha biiyiik bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir (Lampeitl ve
Aberg, 2017:79). Goriildugii iizere, sosyal medya fenomenlerinin basarist markalar i¢in hayati
onem tagimaktadir; bu nedenle, fenomen pazarlamasi yapmak isteyen isletmeler fenomenlerin
kendi markalarina uygunlugunu belirleyebilmek i¢in fenomenlerin yaym yaptigi
platforformlardaki takipgileri, paylagim siirelerini, begenileri ve yorumlarini analiz etmek
durumundadirlar (Fredberg, 2010:92).

Sosyal medya fenomenleri konusunda yapilan arastirmalarda fenomenlerin tiiketici tizerindeki
etkilerini belirleyen en onemli faktdrlerden birisi kaynak giivenirligi olarak karsimiza
¢tkmaktadir. "Kaynak Giivenilirligi" kavrami, mesaj kaynaginin reklam siirecinde kabul ve
ikna diizeyini artirabilecek olumlu 6zelligini ifade etmektedir (Ohanian, 1990:41). Bu kavram,
bir mesaj alicisinin kaynagin inandiriciliina iliskin algisint belirtmekte ve mesajin kendisi
hakkinda herhangi bir algilama ya da yorumlama yansitmamaktadir (Brown vd, 2007). Ohanian
(1990:40) tarafindan gelistirilen kaynak giivenirligi modelinin boyutlar1 olarak {inliiniin
¢ekiciligi, gilivenirligi ve yetkinlik seklinde belirtilmistir. Djafarova ve Trafimenko
(2019:1440) calismasinda Ohanian modelinde yer alan boyutlarin yani sira online benlik
sunumu olarak yeni bir boyut eklemistir. Yapilan arastirmalarda tiim bu boyutlarin tiiketici
davranislarim 6nemli dlgiide etkiledigi tespit edilmistir (Ismailagova vd., 2020:204).

Giivenilirlik, bir ileti alicisinin kaynagin inandiriciligini nasil algiladigini ifade etmektedir. Bu
konudaki genel kabul kaynak giivenilir oldugunda alicilar bilginin giivenilirliginden daha az
stiphe etmektedirler (Sparkman ve Locander, 1980:220). Erdogan (1999:291) yaptig1 ¢alismada
giivenilir kaynaklarin daha az giivenilir olanlara gore daha yiiksek bir ikna giiciine sahip
olduguna dikkat ¢cekmektedir. Bir diger ¢aliymada bireylerin giivenilir bir kaynaktan gelen
bilgilere inanma egiliminde olduklar1 ve yiliksek giivenilirlikli kaynaklarin genellikle diisiik
giivenilirlikli kaynaklardan daha ikna edici oldugu bulunmustur (Kim, 2015). Fanoberova ve
Kuczkowska (2016:78) da kaynak giivenilirligi, uzmanlig1 ve cekiciliginin, marka tutumu
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iizerinde olumlu etkilere sahip oldugu ve satin alma niyetini olumlu etkiledigi sonucuna
ulagsmistir. Hui’nin (2017) yaptigr ¢alismada ise Ogrencilerin online ortamlarda kaynak
giivenirligi algis1 ve satin alma niyeti ele alinmistir. Calisma sonunda katilimeilarin online
kaynaklarin giivenirliine dair algilar1 arttik¢a satin alma niyetlerinin de buna bagli olarak
arttig1 bulgusuna ulasilmistir. Ismailaogova’min (2020:200) meta analiz ¢alismasi sonuglar
kaynak giivenilirliginin boyutlarinin, bilgi giivenilirligi algisinda, satin alma niyetinde ve
bilginin benimsenmesinde 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu konuda yapilan
baz1 diger ¢alismalar da kaynagin giivenilir olduguna dair algmin tiiketicilerde satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir (Dou vd., 2012; Zainal vd., 2017).
Nafees ve digerlerinin (2020:14) g¢alismasi da sosyal medya fenomenlerinin tiiketicinin
markaya dair tutumlarini etkiledigini ve sosyal medya fenomeninin giivenilir bir bilgi kaynagi
olarak algilandigi durumlarda tiiketici marka tutumlarimi etkileyebilecegini ortaya
koymaktadir. Benzer bir sonu¢ da Mgiba ve Nyamande’nin (2020:19) c¢alismasinda elde
edilmis ve inandirict giicli yiiksek fenomenler eliyle yapilan sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin marka degeri tizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Kaynak
giivenirligi ve tiiketiciye dayali marka degeri konusunu ele alan Spry ve digerlerinin (2011:897)
¢aligmasinda ise kaynak giivenirligi ile marka degeri arasinda dogrudan bir iligkiye ulasamadigi
goriilmektedir. Aragtirmacilar bu sonucu katilimcilarin tek bir reklama maruz kalmasina
baglamakta ve tiiketici goziinde marka degerinin zaman iginde gi¢lendigine isaret
etmektedirler.

Bir diger kaynak giivenirligi boyutu da yetkinlik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan
aragtirmalar kaynak yetkinliginin satin alma niyetine ile iligkisini incelemis ve kaynagin
yetkinliginin satin alma niyetini etkiledigi sonucunu elde etmislerdir (Harmony ve Coney,
1982; Gilly vd., 1998; Fan ve Sun, 2012; Baber vd., 2016:394). Homer ve Kahle (1990), {irline
yonelik yiiksek ilgi durumunda, yiiksek kaynak yetkinliginin diisiik kaynak yetkinliginden
iistlin oldugunu, ancak diisiik ilgi durumunda, yiiksek kaynak yetkinliginin diisiik kaynak
yetkinliginden daha az etkili oldugunu sonucuna ulagmislardir. Herron (1997), reklam
mesajlarmin yalnizca kaynagin yiiksek yetkinlige sahip oldugu durumlarda ikna giicliniin
yiiksek oldugunu bulmustur. Kaynak yetkinliginin marka degerine de etkisi olduguna dair
yapilan ¢alismalardan birinde Schubien ve digerleri (2020:29) tiiketicilerin fenomenin
reklamin1 yaptig1 iriin kategorisindeki yetkinliginden etkilendigini ortaya koymustur.
Calismada bir Instagram etkileyicisinin daha yiiksek yetkinlik seviyesinin, daha yiiksek marka
degerine yol agtig1 gorillmiistiir.

Kaynak giivenirliginin 6nemli boyutlarindan bir digeri olan ¢ekicilik ise kaynak ile alicis
arasinda duygusal bir bag kurma islevi goriir. Cekiciligi kaynak giivenilirligi ile iliskilendiren
caligmalar incelendiginde Ohanian (1990:48) daha c¢ekici fenomenlerin tiiketicinin olumlu
tutumu ve satin alma niyeti iizerinde daha giiglii bir etkisi oldugunu vurgulamaktadir. insanlarmn
kendilerini 6zdeslestirebildikleri kaynaklardan etkilenme ihtimallerinin daha yiiksek oldugu
bilinmektedir (Ericsson ve Hakansson, 2005:6). Unliiler kadin oldugunda ise bu gekiciligin
daha da 6nemli hale geldigi diisiiniilmektedir (Van Zoonen, 2006:290). Till ve Busler (2000:6)
kaynak giivenirligi boyutlarindan biri olan c¢ekicilik giicli yliksek bir kaynak kullaniminin
marka tutumu ve satin alma niyetleri tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gosteren dnceki
aragtirmalarla tutarli olarak marka tutumu igin "gekicilik" etkisini agik¢a gosterdigini ifade
etmektedir.

Kaynak giivenirligi ¢aligmalarinda benlik sunumu yapist da bir diger dnemli boyut olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Sosyal etkilesimlerde, insanlarin izleyicilere iletmek istedikleri
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imajlarini vurgulamak i¢in yasamla i¢ ige olma ve kendilerini dogal bir sekilde sergilemelerine
ihtiyaglar1 vardir. Istikrarli bir benlik algis1 olusturmak isteniyorsa tutarli bir performans
rutininin stirdiiriilmesi de zorunludur; tutarsizlik izleyicinin giiven duygusunu kaybetmesine
sebep olabilir. Boylece “benligin” gelisim siireci sekteye ugrayabilir (Goffman, 1964).
Takipgiler arasinda bir etkileyicinin yarattig: ilk izlenim tiiketiciler tarafindan biitiinsel olarak
degerlendirilmektedir; bu nedenle etkileyicinin takipgi grubuyla baglanti kurmak igin tutarli bir
¢evrimic¢i imaj yaratmasi gerekmektedir (Long-Crowell, 2015:18). Bir diger ifadeyle tiiketiciler
bir fenomeni takip ederken, sunulan imajin tutarliligina dikkat etmekte ve bdylece giiven inga
edebilmektedirler. Chiang ve Suen (2015) sosyal medyada benlik sunumunun takipgilerle iligki
ingast ve onay elde etme konusunda olumlu katkilar sundugu bulgusuna ulasmistir. Djafarova
ve Trofimenko’nun (2019:1432) c¢alismast da online benlik sunumuna kaynak giivenirligi
konusunda 6nemli bir boyut olarak dikkat cekmekte ve benlik sunumunun tiiketicilerin marka
ve tirlin tercihlerinde etkili oldugunu gostermektedir. Bu agidan online ortamlarda fenomen
olarak karsimiza c¢ikan bireylerin ‘benlik sunumlari’ da tiiketicilerin satin alma niyetleri
iizerinde etkili faktorlerden birisi olarak degerlendirilmektedir.

3. ARASTIRMA YONTEMIi

3.1. Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Sosyal medya pazarlamasinda fenomenlerin online kaynak giivenilirliklerinin marka degeri ve
tiketicilerin satin alma niyeti {izerindeki etkilerini belirlenmesi arastirmanin amacini
olusturmaktadir. Ayrica arastirma kapsaminda marka degerinin satin alma iizerinde etkisi olup
olmadigi da test edilmistir.

Arastirmanin  evrenini, 18 yas ve  lzeri sosyal medya  kullanicilar
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini belirlemek i¢in ¢alisma evreni i¢inden kolayda
ornekleme yontemiyle 18 yas ve iizeri kisilere online ve elden anket yontemi ile ulasilmstir.
Bu kapsamda evreni temsil edebilecek 6rnekleme ulasabilmek i¢in toplamda 900 kisiye anket
formu iletilmistir. Geri doniisler degerlendirildiginde ve eksik ya da hatali doldurulan formlar
aragtirma disinda birakildiginda toplamda 812 kisi ile aragtirmanin gergeklestirilmesine karar
verilmistir. Bu kapsamda arastirmanin 6rneklemini toplamda 812 katilimci olusturmaktadir.

Anket formunun ilk kisminda demografik sorular ve diger kisminda ise online kaynak
giivenilirligi ve marka degeri ile satin alma niyeti 6l¢eklerindeki ifadeler yer almaktadir.
Fenomenlerin online kaynak giivenilirligini 6l¢mek i¢in; Djafarova ve Trofimenko’nun (2019)
online kaynak giivenilirligi boyutlar1 olan ¢ekicilik, giivenilirlik, yetkinlik ve online benlik
sunumunu igeren 34 ifade bulunmaktadir. Tiketici temelli marka degerini 6lgmek igin
Karayal¢in (2019) kullandig1 12 ifade ve satin alma niyeti 6lgegi ise 4 ifadeden olusan dlgekler
kullanilmistir. Anket formunda katilimcilardan yanitlar 5°1i likert olgek yardimmi ile
toplanmustir.

3.2. Analiz Yontemleri ve Arastirma Modeli

Arastirmada elde edilen veriler SPSS 25.0 ve LISREL 9.30 programu kullanilarak analiz
edilmistir. Olgeklerin giivenilirligini test etmek amaciyla “Giivenilirlik Analizi” ve yapi
gegerliligi test etmek icin “Dogrulayict Faktor Analizi (DFA)” yapilmistir. Kurulan model
dogrultusunda yol analizleri ve aracilik analiz edilmistir.

Aragtirma amact ve énemi dogrultusunda test edilmek istenen model (Sekil 2) ve hipotezler
asagida yer almaktadir.
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DEGERI ALMA
NIYETI

Sekil 2: Arastirma Modeli

Aragtirma kapsaminda gelistirilen hipotezler;

HI1: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan gekiciligin, marka degeri iizerinde
pozitif yonde etkisi vardir.

H2: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan giivenilirligin, marka degeri iizerinde
pozitif yonde etkisi vardir.

H3: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan yetkinligin, marka degeri iizerinde
pozitif yonde etkisi vardir.

H4: Online kaynak giivenilirligi boyutlarindan online benlik sunumunun, marka
degeri tizerinde pozitif yonde etkisi vardir.

HS: Marka degerinin satin alma niyeti {izerinde pozitif yonde bir etkisi vardir.

3.3. Bulgular
Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin belirlenmesine iliskin frekans analizi sonuglar1 Tablo
1°de goriilmektedir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

Faktor Grup Frekans %
Cinsiyet Kadmn 390 48
Erkek 422 52
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Egitim Durumu [Ikogretim 10 1,3
Lise 178 21,9
On lisans 87 10,7
Lisans 480 59,1
Lisansiisti 57 7,0
18-25 270 33,3
26-35 386 47,5

Yas 36-45 119 14,7
46-tizeri 37 45

%.4. Arastirma Modelinin Testi ve Gozlenen Degiskenlerle Yol Analizi
Olgeklerin giivenirligi ve gecerliliginin degerlendirilmesi i¢in SPSS 25.0 ve LISREL 9.30
programi ile yapilan analiz sonuglar1 Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Giivenilirlik Analizi ve Dogrulayici1 Faktor Analizi

Faktorler ifadeler t Degerleri Standardize R? AVE CR
>1,96 Edilmis
Degerler
Cekicilik Cekl 48,265 0,883 0,7797
Cek 2 52,410 0,899 0,8082
Cek 3 54,032 0,894 0,7992 0,801 0,975
Cek4 45,363 0,882 0,7779
Cek5 59,934 0,902 0,8136
Cek6 66,600 0,940 0,8836
Cek7 0,948 0,8987
Cek8 38,098 0,786 0,6178
Cek9 56,581 0,914 0,8354
Cek10 58,923 0,893 0,7974
Giivenirlik Giivl 48,536 0,935 0,8742
Giiv2 57,759 0,952 0,9063 0,835 0,976
Giv3 47,970 0,917 0,8409
Giiv4 49,807 0,881 0,7762
Giliv5 54,591 0,879 0,7726
Gilivée 0,906 0,8208
Giliv7 52,911 0,933 0,8705
Giiv8 54,458 0,909 0,8263
Yetkinlik Yetl 0,944 0,8911
Yet2 43,905 0,887 0,7868
Yet3 50,740 0,889 0,7903
Yetd 42,037 0,875 0,7656 0,766 0,958
Yet5 34,970 0,756 0,5715
Yet6 47,382 0,864 0,7465
Yet7 43,503 0,901 0,8118
Online  Benlik | OBS1 51,188 0,878 0,7709
Sunumu 0OBS2 42,856 0,858 0,7362
OBS3 55,444 0,939 0,8817 0,844 0,979
OBS4 64,029 0,940 0,8836
OBS5 66,481 0,947 0,8968
OBS6 53,659 0,908 0,8245
OBS7 0,953 0,9082
OBS8 56,693 0,909 0,8263
OBS9 66,052 0,936 0,8761
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Marka Degeri MD1 61,540 0,896 0,8028
MD2 0,901 0,8118
MD3 63,884 0,916 0,8391
MD4 47,494 0,950 0,9025 0,867 0,987
MD5 50,906 0,968 0,9370
MD6 55,514 0,965 0,9312
MD7 66,847 0,908 0,8245
MD8 60,484 0,932 0,8686
MD9 0,907 0,8226
MD10 63,943 0,953 0,9082
MD11 74,191 0,931 0,8668
MD12 54,309 0,945 0,8930
Satin Alma | SAN1 35,417 0,849 0,7208
Niyeti SAN2 0,964 0,9293
SAN3 34,743 0,841 0,7073 0,704 0,903
SAN4 20,319 0,678 0,4597

Cronbach Cronbach a>0,70
Cekicilik:0,964 Giivenirlik:0,967 Yetkinlik:0,951 Online Benlik Sunumu:0,971 Marka Degeri:0,971
Satin Alma Niyeti:0,886

Olgeklerin hesaplanan Cronbach’s Alfa degerleri 0,70’ten yiiksek olmasi sebebiyle oldukga
giivenilir oldugu sdylenebilir (Sekaran, 2003). Cronbach’s Alpha ¢ok sayida degisken
oldugunda yiiksek degerler verme egiliminde olan bir istatistik oldugundan CR degeri
Cronbach’s Alpha degerine bir alternatif olarak ya da bir kontrol arac1 olarak kullanilmaktadir.
CR degerinin de CA gibi 0,7ten biiyiik olmast beklenir (Yaslioglu, 2017). Tablo
incelendiginde tim CR degerlerinin 0,90°dan biiylik oldugu gorilmektedir.

Yakinsak gegerlilik i¢in, dlgege iliskin tiim CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik olmasi
ve AVE degerinin de 0,5’ten biiyiik olmasi beklenmektedir (Yaslioglu, 2017). Bu dogrultuda
olgeklerin gegerlilikleri degerlendirildiginde tiim AVE degerlerinin 0,70’ten biiyiik ve CR
degerlerinin de AVE degerlerinden biiyiik oldugu degerlendirilmektedir.

Tablo 3: Arastirma Modelinde Yer Alan Olcekler icin Uyum Olgiileri

Uyum Cekicilik Giivenirlik | Yetkinlik | Online Marka Satin
Olgiileri Benlik Degeri Alma

Sunumu Niyeti
x2/df 4,791 4,350 4,991 4,810 5,534 2,123
RMSEA | 0,068 0,064 0,070 0,069 0,075 0,037
GFI 0,955 0,969 0,976 0,943 0,938 0,999
AGFI 0,912 0,933 0,938 0,902 0,884 0,987
CFI 0,933 0,950 0,953 0,907 0,913 0,999
NFI 0,918 0,936 0,943 0,886 0,897 0,999
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IFI 0,934 0,950 0,954 0,908 0,914 0,999
TLI 0,893 0,917 0,911 0,871 0,864 0,997
SRMR | 0,065 0,049 0,034 0,059 0,073 0,006
12134158 1 32: 43501 42:54.896 | 13.125.067 | y2:232.433 | XF
df: 28 df: 17 P i 2.123
p:0,000 p:0,000 df: 11 - - df: 1
p:0,000 p:0,000 p:0,000 0:0,000

Dogrulayict faktor analizi ile elde edilen biitiin t degerlerine gore faktor yiikleri istatistiksel
olarak anlamlidir. Bu sonug da dlgekteki ifadelerin faktorle uygun oldugunu gostermektedir.
Standardize edilmis degerlere gore gizil degiskenler ve gdzlenen dl¢limler arasindaki iliski igin
de iyi degerlendirilmesi yapilabilir. Tablo 3’teki uyum olgiilerine bakildiginda tiim &lgek
degerlerinin kabul edilebilir ve iyi uyum oSlgiisiinde oldugu goriilmektedir (Celik ve Yilmaz,
2013). Giivenilirligin ve gegerliligin saglanmasindan sonra arastirma modelinin testine iligkin
sonuglar Tablo 4’te goriilmektedir.

Tablo 4: Gozlenen Degiskenlerle Yol Analizi Sonuglari
t Standardize p Hipotez
Yollar degerleri Edilmis
(>1.96) Degerler
Hi: Cekicilik — Marka Degeri 2,846 0,171 0,004* H: (KABUL)
Hz: Giivenirlik — Marka Degeri 2,486 0,184 0,013* H2 (KABUL)
Hs: Yetkinlik — Marka Degeri 0,499 0,034 0,618 Hs (KABUL
DEGIL)
Ha: Online Benlik Sunumu — 6,323 0,411 0,000* H4 (KABUL)
Marka Degeri
Hs: Marka Degeri — Satin 41,593 0,825 0,000* Hs (KABUL)
Alma Niyeti

*p<0,05  y2/df 3,713

Uyum indeksleri

RMSEA= 0,058 GFI= 0,994 AGFI= 0,968 CFI= 0,998 NFI= 0,998 IFI= 0,998 TLI= 0,994 SRMR=
0,016

Yol analizi sonuglarinda yer alan uyum indekslerine bakildiginda iyi uyum olgiisiinde oldugu
goriilmektedir (Hu ve Bentler, 1999). Olusturulmus olan modelde ¢ekiciligin, glivenirligin ve
online benlik sunumunun marka degeri iizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde
bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Marka degerinin, satin alma niyeti {izerinde istatistiksel olarak
anlaml1 ve pozitif yonde bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle Hi, Ha, Ha ve Hs hipotezleri
kabul edilmis olup, Hs hipotezi kabul edilmemistir.
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4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Markalarin reklam g¢aligmalarinda sosyal medya fenomenlerinin kullanilmasi son yillarda
yaygin sekilde uygulanan bir pazarlama yontemi olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alisma
kaynak giivenirliginin Ohanian (1990) tarafindan ortaya konulan giivenirlik, yetkinlik ve
¢ekicilik boyutlarina Djafarova ve Trofimenko (2019) tarafindan eklenen benlik sunumu
boyutunu dahil etmis ve bu boyutlarin satin alma ve marka degerine etkisini incelemistir.

Aragtirma bulgular1 online kaynaklarin gilivenirliginin marka degeri ve satin alma iizerinde
etkisi oldugu sonucunu gostermektedir. Bu sonug Hui’nin (2017) ve Ismailaogova’nin (2020)
sonuglariyla parallelik gostermektedir. Aragtirma sonuclar bir diger boyut olan ¢ekiciligin de
marka degeri ve dolayisiyla da satin alma iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu sonuglarin Ohanian’in (1990) ve Till ve Busler’in (2000) bulgularini destekler
nitelikte oldugu goriilmektedir. Aragtirmada elde edilen bulgular giivenirlik ve ¢ekicilik gibi
online benlik sunumunun da marka degeri ve satin alma iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu
ortaya koymustur. Bu bulgunun Chiang ve Suen’in (2015) Djafarova ve Trofimenko’nun
(2019) elde ettigi bulgularla 6rtiismekte oldugu goriilmektedir. Ote yandan yetkinlik konusunda
elde edilen bulgu ilgili alanyazindaki bazi ¢alismalardaki bulgularla (Baber vd., 2016 Schubien
vd., 2020) farklilasmaktadir. Arastirmada yetkinligin marka degeri ve satin alma iizerinde
onemli bir etkisi olmadigi sonucuna ulagsmistir. Bu bulgu da Yildiz ve Aver’nin (2019) Y kusagi
tizerinde yaptigi ¢calismanin bulgulariyla benzerlik géstermektedir.

Bu arastirma alan yazina katkisi yoniiyle degerlendirildiginde giliniimiizde bir¢ok marka ve
isletmenin reklam ¢aligmalarinda kullandig1 sosyal medya fenomenlerinin giivenirlik, ¢ekicilik
ve benlik sunumu boyutlari ile marka degerine ve satin alma niyetine katkis1 bir kez daha ortaya
konularak ilgili alan yazin zenginlestirilmistir. Ozellikle hakkinda yeterli arastirma olmayan
online benlik sunumunun ele alinmas: ve marka degeri ve satin alma niyetine katkisi oldugu
sonucuna ulasilmasi Djafarova ve Trofimenko’nun (2019) elde ettigi bulgular destekleyerek
bu boyutun da altyap: olarak giiclendirilmesine katki sunmustur. Ote yanda yetkinlik
konusunda elde edilen bulgu sosyal medya fenomenlerinin yetkinliklerinin marka degeri ve
satin almaya etkisi konusunun sorgulanabilecegini gostermesi yoniiyle degerli goriilmektedir.

Elde edilen bulgulardan hareketle, giiniimiizde milyonlar1 etkiledigi bilinen sosyal medya
fenomenlerinin markalarin tiiketici géziindeki deger algilarinda ve satin alma niyetlerinde etkili
olduklar1 agik¢a goriilmektedir. Burada marka ve isletmelerin dikkat etmesi gereken nokta
reklam mesajlarini iletmesi i¢in kullanilan fenomenlerin hedef kitle tarafindan giivenilirlikleri
yiiksek, cekici ve online benlik sunumu yoluyla basarili olmalar1 konusuna &zel 6nem
verilmesidir. Sadece takipgi sayisi ya da sosyal medya istatistiklerinin yiiksek olmasinin
fenomenlerin pazarlama amaglari i¢in dogru insanlar olmalarimi saglamayacagi gz oniinde
bulundurulmalidir.

Bundan sonraki caligmalarda aragtirmacilarin yetkinlik konusunu tekrar ele almalar ve
yetkinlik konusunda ortaya ¢ikan farkli sonuglarin sebeplerine dair incelemeler yapmalarinin
yararli olacagi degerlendirilmektedir. Yine marka degeri ve satin alma niyeti konusunda
geleneksel tnliiller ile fenomenlerin karsilagtirilacagt calismalarinda alan yazina katki
saglayacagi degerlendirilmektedir.
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