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Oz
Bu aragtirmanin amaci, Instagram igerikleri tireten sosyal medya fenomenlerinin marka tercihine etkisinde duygusal
katilim ve kaynak giivenilirligi faktorlerinin roliinii tespit etmektir. Hipotezleri aragtirmak i¢in Sosyal Medya Fenomenlerinin
Instagram igeriklerini izleyen tiiketicilere yonelik ¢evrimigi anket kullanilmaktadir. Analiz i¢in toplam 366 Sosyal Medya
Fenomeni takipgisine ulagilmigtir. Modeldeki iliskileri kesfetmek igin yapisal esitlik modelleme yaklagimi kullamlmistir. Elde
edilen bulgular Instagram igerikleri iireten Sosyal Medya Fenomenlerinin marka tercihi {izerindeki etkisinde duygusal katilim
ve kaynak giivenilirligi faktdrlerinin roliiniin nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma marka tercihini farkl diizeylerde
etkileyen faktorleri tanitmakta ve bu konuya iliskin dnceki aragtirmalari genisletmektedir. Arastirmanin bulgulari, pazarlama

yoneticilerine ve markalara Instagram platformunda marka is birligi yapilacak Sosyal Medya Fenomeni se¢iminde yardimet
olacaktir.
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Abstract

The aim of this study is to determine the role of emotional mvolvement and source reliability factors in the effect of
micro-celebrities that produce Instagram content on brand preference. An online survey of consumers watching Instagram
content of micro-celebrities is used to investigate hypotheses. A total of 366 micro-celebrity followers were reached for
analysis. Structural equation modeling approach was used to explore the relationships in the model. The findings reveal that
the role of emotional mmvolvement and source reliability factors in the effect of micro-celebrities producing Instagram content
on brand preference is important. The research introduces the factors that affect brand preference at different levels and expands
previous research on this subject. The findings of the research will help marketing managers and brands in choosing the micro-
celebrities to collaborate with brands on the Instagram platform.
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1. GIRIS

“Siradan” insanlarin mikro-iinlii uygulamalari ile sohreti aramasi ve bulmast hem medyada hem
de pazarlamada kiiltiirel giicli yeniden dagitmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya fenomenleri (SMF)
giindelik medya kullanicilarinin biiyliyen ajansi, isletmesi ve is zekasi olarak goriilmektedir (Kahmis
vd., 2016: 7). SMF’ler bir iicret karsiliginda kisisel olarak deneyimledikleri iiriin veya hizmeti kendi
anlatim tarzlari ile tanitmaktadirlar. Bu durum sosyal medya mecralarinin mesajlar, resimler ve videolar
araciligtyla agizdan agiza iletisim katkist sebebiyle, olusturduklari markalarmi ilgilendiren dijital
diyaloglara girmeyi diisiinen pazarlamacilar ve markalar i¢in bir avantaj olarak degerlendirilmektedir
(Forbes, 2016: 79).

Markalar ve pazarlamacilar tarafindan tiiketicilerin ikna edilmesi noktasinda en uygun maliyetli
etkili pazarlama akimi olarak goriilmektedir. Sirketler genellikle binlerce hatta milyonlarca takipgisi
bulunan SMF’leri “marka elgisi” olarak pazarlama faaliyetlerine dahil etmektedir. Ozellikle hedef kitlesi
geng nesiller olan isletmeler hedef kitle ile daha iyi iliski kurma konusunda yasanan kolayliklar
nedeniyle SMF’leri samimi, giivenilir, inandirici ve bilgili olarak degerlendirmektedir. SMF’lerin
iletisim kabiliyetleri marka sadakatinin olusturulmasi ve satin alimlarin gergeklestirilmesinde énemli rol
oynamaktadir. Markalar iiriin bilgilerinin dogrulugunun garanti edilmesinde SMF desteginin olumlu bir
etki biraktigina inanmaktadir. Bazi pazarlama arastirmacilari ¢evrimigi pazarlamacilarin yaklagik
%80’inin, SMF’lerin ¢evrimici faaliyetlerini daha yiiksek seviyelere tasidigini iddia ettiklerini rapor
etmektedir. Ayrica markalarin %50’sinin SMF destegi ile markalarini tanitmak i¢in fon tahsis ettikleri
sdylenmektedir (Lim vd., 2017: 20). Aslan ve Unlii (2016: 41) fenomenler iizerine yaptiklari arastirma
sonucunda reklam veren ve markalarin fenomenleri Onemli bir reklam mecras1i olarak
degerlendirdiklerini tespit etmislerdir.

Sosyal medya platformu olan Instagram bilindigi iizere anlik olarak video ve resim paylagimina
izin vermektedir. Sosyal medya fenomenleri cesitli markalarla is birligi yaparak iriin linklerini
Instagram {izerinden takipgcileri ile paylasmaktadir. Instagram’in ¢ok fazla video ve resim kurgusuna
ihtiyag duymadan kisa igeriklerle paylasima izin veriyor olmasi, sosyal medya fenomenlerinin
takipgileri ile daha fazla iletisim ve etkilesimde bulunmasi firsatin1 sunmaktadir. Paylagimlarin bir kismi
markalara ait {irlin bilgileri ve kullanimlari ile ilgili oldugundan, tiiketiciler satin alim karar1 vermeden
once irinle ilgili bilgilere ulagabilmekte ve igerikte yer alan linki kullanarak satin alim
gergeklestirebilecegi aligveris sitelerine kolayca erisebilmektedir. Bu nedenle Instagram igerikleride
tiiketicilerin satin alma niyetlerini hangi faktorlerin etkiledigini belirlemek pazarlamacilar ve markalar
icin 6nemli goriilmektedir.

Bu ¢alismanin amaci iki amact bulunmaktadir. Birincisi Instagram igeriklerinde sosyal medya
fenomenleri tarafindan olusturulan igeriklerin tiiketici satin alma niyeti {izerindeki etkilerini
incelemektir. Ikincisi ise satin alma niyetini etkileyen faktdrleri belirleyerek literatiire katkida
bulunmaktir. Elde edilen bulgularin pazarlamacilar ve markalar i¢in 6neri ve tavsiyeleri olacaktir.

Bu ¢alismada sosyal medya fenomeni, marka tercihi {izerine etkili oldugu diisiiniilen bes faktor
ve bu faktorlerle ilgili literatiir asagida ayrintili olarak agiklanmaktadir. Arastirma modeli ve modele ait
hipotezler Sekil 1’de gosterilmektedir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli
2. LITERATUR iNCELEMESI

2.1. Sosyal Medya Fenomenleri (SMF)

Unlii kavramu bir dizi dissal etiket veya kisisel 6zelliklerden ziyade organik ve siirekli degisen
uygulama pratigi olarak sosyal medya mecralar ile beraber yeniden kavramsallastirilmaktadir. Bu
organik uygulama samimiyet, 6zgiinliik, erisim, takipgilerle siirekli ilgilenme ve tiiketilebilir bir
kisiligin/igerigin olusturulmasim1 kapsamaktadir. Icerigin olusturulmasi ve dagitilmasimi saglayan
teknolojilere erisimin artmasi ve bir kitle olusturmak ve siirdiiriilebilir hale getirmek i¢in sosyal medyay1
kullanmak “micro-celebrity” (kiigiik sohret(linlii)/sosyal medya fenomeni) kavraminin ortaya ¢ikmasina
ve popiiler hale gelmesine sebep olmustur (Marwick ve Boyd, 2011: 140). “Micro-celebrity” terimi bir
sOhrete sahip uygulayicilarinin kendi hikayelerini ve markalarint hem samimi hem de erisilebilir sekilde
anlattiklar1 gergeklik duygusunu yansitabildikleri ve 6zel hayatlarina dair bilgilerin sunuldugu bir dizi
uygulama ve diisiince seti olarak goriilmektedir (Kahmis vd., 2016: 12). Bu yeni terim benzer yanlarinin
olmasinin yani sira geleneksel tinliilerden farklilik gostermektedir.

Graham (2017: 1-2), “Micro-celebrity” teriminin ilk olarak “Camgirls: Celebrity and
Community in the Age of Social Networks” adli kitabinda sosyal aglar, bloglar ve web kameralar1 gibi
teknolojileri kullanarak takipgileri arasinda popiilerligini artirmay1 diisiinenler i¢in Theresa M. Senft
tarafindan kullanildigini ifade etmektedir. Yabanci literatiirde “micro-celebrity” olarak gecen terimin
Tiirkge literatiirde sosyal medya fenomeni olarak karsilik buldugu gézlenmektedir. SMF’ler kendilerini
igerikleri bagkalar1 tarafindan tiiketilen “halk insan1” olarak goérmektedirler. SMF’leri tanimlayan
terimler farklilik gdsteriyor olsa da ortak unsur “internet iinliisii” olmalaridir. Garcia ve arkadaslar
(2016: 23-34) SMF’leri profesyonel medyada ile bir arada yasayan ve rekabet ortaminda sosyal medya
kanallariin kullanilmasi yoluyla seyirci tutumlarim sekillendirebilen yeni bir bagimsiz aktor tipi olarak
tanimlamaktadir.

SMF’ler bazen geleneksel iinliiler gibi goriinmekte ama ikisinin birbirinden farkli oldugu
diisiiniilmektedir (Senft, 2008: 25). Marwick (2013: 114) SMF terimini nis bir grup insanin meshur olma
hali olarak ifade etmektedir. Marwick diger yazar ve arastirmacilar gibi geleneksel tinliiler ile SMF’lerin
benzer yanlarinin olmasinin yaninda farkli olduklari iizerinde diisiincesini ifade etmektedir. Hayranlarin
film yildizlar1 veya miizisyenlere yaptig1 elestirilere SMF’lerin de muhatap olmasini benzerlik olarak
gormekte, ekran ve sahnenin yildizlarindan daha “gergek” ve “ulasilabilir” olmasini farklilik olarak
degerlendirmektedir.
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2.2.Kaynak Giivenilirligi ve Duygusal Katihm (KG ve DK)

Kaynak giivenilirligi, tiiketicilerin kaynagi nasil gordiigiinii etkileyen, kaynaga yonelik bir dizi
tutum olarak kabul edilmektedir. Bilgi ve fikirleri kabul etmek biiyiik 6l¢iide mesaj kaynagina
dayanmaktadir. Mesaj kaynagimin iletisim etkinligi iizerindeki etkisi kaynagin giivenilir olmasi ile
saglanmaktadir. (Keshavarz ve Givi, 2020: 1371).

Kaynak giivenilirligi bilgi saglayan kisinin inanilirlig1 olarak tanimlanmaktadir (Subramaniam
vd., 2015: 553). Kaynak giivenilirligi, kaynagin giivenilir ve dogru bilgi saglama yetenegi veya
motivasyonu anlamina gelmektedir (Verma ve Dewani, 2021: 487). Kaynak giivenilirliginin kilit
yonlerinden birinin, konuyla ilgili otorite veya uzmanlik oldugu ifade edilmektedir (Haigh ve Brubaker,
2010: 456). Kaynak giivenilirligi, bir kaynagin tiiketicinin bir mesaj1 kabuliinii etkileyen olumlu
ozelliklerini ima etmek igin yaygin olarak kullanilan bir terim olarak degerlendirilmektedir. Ohanian
(1990: 41) iinlii onaylayicilarin kaynak giivenilirligini 3 boyutta ele almaktadir. Bunlar; uzmanlik,
giivenilirlik ve ¢ekiciliktir.

Uzmanlik, mesaj1 iletenin gegerli iddialarin kaynagi olduguna inanilma derecesi olarak ifade
edilmektedir (Munnukka vd., 2016: 182-183). Uzmanlik, kaynagin kisisel becerilerine ve bilgisine
dayali olarak gecerli ve dogru iddialarda bulunma konusundaki algilanan yetenegi anlamina gelmektedir
(Pozharliev vd., 2022 :927-928). Uzmanlik, bir kisinin zengin bilgi, beceri ve yetkinlikle somutlagan
giivenilir bilgi saglama yetenegini gostermektedir. Uzmanhigin yiiksek diizeyde olmasi bireyi sosyal
medyada etkili ve giivenilirlik yapmakta ve marka tavsiyelerinde ikna kabiliyetini artirmaktadir (Hu vd.,
2022: 128-129). Tiiketiciler, giivenilir mesajlar aldiklarinda bilgiyi kabul etmekte ve markalara olumlu
yanit verme egiliminde olmaktadir. Tam tersi kaynak giivenilir olarak kabul edilmezse marka ile ilgili
mesajlart kabul etmeleri daha az olas1 goziikkmektedir (Pozharliev vd.:2022: 927-928).

Giivenilirlik, mesaj1 iletinin en gecerli oldugunu diisiindtigii iddialar iletme niyetine olan giiven
derecesi olarak tanimlanmaktadir (Munnukka vd., 2016: 182-183). Giivenilirlik, mesaji alan kisinin
kaynaga kars1 gelistirdigi giiven ve kabul derecesi olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin bir marka
incelemesinin giivenilirligine iliskin degerlendirmeleri, incelemeyi yapan kisinin markay1 onaylama
konusundaki motivasyonuna iligkin algilarina dayanmaktadir (Pozharliev vd., 2022:927-928).
Giivenilirlik bireyin ahlaki 6zellikleriyle veya kisinin dirtist bilgi sunmaya istekli olmasiyla
iliskilendirilmektedir. Uriin deneyimi gibi 6znel bilgilerin iletisiminde daha kritik bir rol oynamaktadir.
Bu yiizden tiiketiciler giivenilir bir kaynaktan gelen bilgileri, igerik iizerinde 6zenli diisiinmeye gerek
kalmadan satin alma kararlarinda uygulayabilmektedir. Ayrica kaynak giivenilirligi, tiiketicileri bilgi
degerlendirmesinden kurtarmakta ve bilgi arama ihtiyacini en aza indirebilmektedir (Hu vd., 2022: 128-
129).

Bir mesajin etkinliginin asinalik, sevilebilirlik ve benzerlik tarafindan yonlendirilen kaynagin
¢ekiciligine bagh oldugu iddia edilmektedir (Munnukka vd., 2016: 182-183). Tiiketiciler kendileriyle
benzer ozelliklere ve aligkanliklara sahip kaynaklara giivenme egilimindedir. Reklameilik ve iletisim
alanindaki bir¢ok arastirma, fiziksel ¢ekiciligin, bir bireyin bagka bir kisi ile ilgili ilk yargisinda 6nemli
bir ipucu 6ne siirmektedir. Cekici olarak goriinen kaynaklarin siirekli olarak daha ¢ok sevilmekte ve
iliskili olduklar1 markalar {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu disiiniilmektedir. Kaynagin
¢ekiciliginin artmasinin marka tercihinde olumlu tutum degisikliklerine yol agtig1 ifade edilmektedir
(Ohanian, 1990: 42).

Bireyler kaynaga giivendiklerinde ondan gelen mesajlarin igerigine yonelik risk algilar
azalmakta ve mesajdan daha fazla yararlanmaktadir. Bu durum tiiketicilerin gelen mesaja onem
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vermesini saglamaktadir. Buna gore, tiiketicilerin sosyal medyada paylasilan igeriklerdeki bilgileri
kaliteli veya igerigin kaynaginin (SMF’lerin) giivenilir olduguna iligkin algilarinin SMF’ler tarafindan
paylasilan iceriklere 6nem verme egilimlerini artirmasi beklenmektedir (Dedeoglu, 2019: 516-517). Bu
durumun markalara yonelik tiiketici tutumlarn iizerinde giiglii bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir
(Dalla-Pria ve Rodriguez-de-Dios, 2022: 544). Arastirmalar, giivenilir kaynaklarin daha yiiksek
algilanan argiiman kalitesi ile daha ikna edici mesajlar {irettigini gdstermektedir. Uzmanlardan gelen
mesajlara daha ¢ok inanilmaktadir. Tiiketicilerin markalar i¢in giivenilir kaynaklardan gelen iddialara
inanma egiliminde olduklar1 tespit edilmistir (Ngavichaikit ve Beise-Zee, 2014: 278).

Giuvenilirligi diigiik kaynaklar, yalnizca gergek kanitlara dayanilarak sunulan mesajlarda olumlu
degerlendirme almaktadir. Buna karsilik yiiksek giivenilirligi olan kaynaklardan 6neri ve tavsiyeler daha
sik istenmektedir. Bu yiizden giivenilirlik, tiikketicinin tam karar verme tercihini azaltarak ve kaynaktan
gelen mesajlarin karar yetkisinin algilanan degerini artirarak karar verme siireci lizerinde otorite
yaratmaktadir. Gilivenilir kaynagin siiphe uyandirma olasiligi daha diisiik oldugu sdylenmektedir.
Tiiketiciler karar verme siirecinde giivenilir kaynaklarin kendi adlarina karar vermelerini isterken,
giivenilirligi  diistik olan kaynaklardan gelen mesajlarda karar verme vyetkisini kendilerinde
tutmaktadirlar (Ngavichaikit ve Beise-Zee, 2014: 279). Asagidaki hipotezler yukarida bahsedilen
kaynaktan gelen bilginin kabuliinii incelemek igin formiile edilmistir.

H:: Algilanan yiiksek kaynak giivenilirligi bilginin kabulii iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
H.: Algilanan yiiksek kaynak giivenilirligi satin alma niyeti {izerine olumlu bir etkiye sahiptir.

Hs: Algilanan yiiksek kaynak giivenilirligi kisisel ¢ikarlarla uyum tizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir.

Hunter (2009: 44-50), giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilige benzer bir sekilde, algilanan duygusal
katilimin, tiiketici tarafindan, onaylayanin bir egilimi olarak goriildiigiinti ifade etmektedir. Ayrica
duygusal katilimin kaynagin giivenilirligi izerinde olumlu bir etkisinden de bahsetmektedir. Hunter, bir
inlii destekg¢inin onayladigi markayi begenmesine veya kullanmasina inanilmasi durumunda, tiiketicinin
markaya yonelik tutumunun olumlu ydnde degisecegini savunmaktadir. Duygusal katilimin,
onaylayanin markaya yonelik tutumunu ve markayla calismaya yonelik tutumu hakkinda yapilan
¢ikarimlart olgtiigiinii ifade etmektedir. Ayni zamanda duygusal katilimin, tiiketici iizerinde mesajt
icsellestirmenin gergeklesme olasiligimi arttirdigini savunmaktadir. Duygusal katilim alti boyuttan
olusmaktadir. Bunlar; kullanma, begenme, tutku, cosku, adanmislik ve heyecandir. Bir markayi
begenmek ve kullanma kaynagin markaya kars1 tutumunu temsil ederken, tutku, cosku, adanmislik ve
heyecan markayla ¢aligmaya yonelik tutkusunu temsil etmektedir. Duygusal katilim arttikca kaynaga
olan giivenin artmakta oldugu, kaynaga giiven arttikca da tiiketicilerin markaya yonelik tutum ve
davranislarinda olumlu egilimler gozlemlendigi ifade edilmektedir. Asagidaki hipotez yukarida
bahsedilen iligkileri incelemek i¢in formiile edilmigtir.

H.: Algilanan duygusal katilim arttik¢a kaynagin giivenilirligi artmaktadir.
Hs: Algilanan yiiksek duygusal katilim kigisel ¢ikarlar tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.
2.3. Kisisel Cikarlarla Uyum (KCU)

Bir markay1 tanitmak icin {inlii destekgilerin kullanilmasi popiiler bir tanitim stratejisi olarak
goriilmektedir. Uriinleri farklilastirmanin zor oldugu giiniimiiziin yogun pazarlama ortaminda iinliiler
ve micro-iinliler (SMF) giderek daha 6nemli rol oynamaktadir. Literatirde SMF destekgilerin
tiiketiciler lzerinde olumlu tutum ve davranigsal tepkiler Urettigi bulunmustur. Tiketicilerin bir
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markanin imajinin kendi imajlartyla uyustugunda satin alip kullanmalari gibi, SMF destek¢inin
tiketicinin tutumu ve tercihi tizerindeki etkisinin, tiiketicinin SMF’nin kendi imajma iligkin algisina
bagl oldugu diisiiniilmektedir. Tiiketici ve SMF arasindaki benzerlik arttikca tiiketici izerinde olumlu
tutum ve davraniglarin artacagi ifade edilmektedir (Choi ve Rifon, 2012: 639).

Mesaj1 ileten kaynak ile tiiketicinin diisiinceleri ve kisiligi arasindaki uyum ne kadar yiiksek
olursa, mesaj1 ileten kaynak ile tiiketicinin arasindaki psikolojik yakinlik o kadar yiiksek olacagi ifade
edilmektedir. Bu durumun ise tiiketicinin iizerinde mesaj1 ileten kaynagin etkisinin yiiksek olacag
sonucunu ortaya cikartacagi diistiniilmektedir. Kisisel cikarlarla uyum, kaynaktan gelen mesajin
tiketicinin degerlerine, ilgi alanlarina ve kisiligine uygun olarak goriilmesiyle ilgilidir. Tiiketici ile
mesaj1 ileten arasinda biiyiik bir eslesmenin oldugu algilandiginda kaynak ile 6zdeslesmenin artacagi ve
satin alma niyetinin yiikselecegi ifade edilmektedir (Casalo vd., 2020: 513).

Tiiketici ile SMF arasindaki 6zdeslesme siirecinde tiiketiciler, ideal benliklerini olusturacak ve
gelistirecek sekilde hareket etmek icin bir 6zsaygi motivasyonuna sahip olmakla birlikte bazi SMF’leri
arzu edilen ideal benliklere sahip ilham verici figiirler olarak gérmektedir. Bu nedenle, tiiketiciler, bir
SMF tarafindan onaylanan imajin kendi benlik imajiyla uyumlu oldugunu algiladiginda 6zdeslesmeyi
gerceklestirmekte ve SMF tarafindan onaylanan tutum ve davraniglara uyma egilimi gostermektedir.
Tiiketici ile SMF arasindaki yiiksek derecede bir uyumun markaya karsi olumlu tepkiler doguracagi
ifade edilmektedir (Choi ve Rifon, 2012: 641). Asagidaki hipotez yukarida bahsedilen uyum iliskilerini
incelemek i¢in formiile edilmistir.

He: Tiiketici ile SMF arasindaki uyum, 6zdeslesme {izerinde olumlu etkiye sahiptir.
2.4. Fenomenle Ozdeslesme (FO)

Ozdeslesme, kisinin bir birey veya grubun kimligini kendisine yakin goriip benimsemesini ifade
etmektedir. Bu yakinlik, benzerlik veya farkliliklarin neticesi olarak 6zdeslesmeyi olusturmaktadir
(Giirlek ve Tuna, 2018: 41). Ozdeslesme, benzerlik tamimlamalar1 iizerindeki bir iliskinin etkisi olarak
tarif edilmekte ve iligkideki benzerlik yeterli seviyede oldugunda ortaya ¢ikmaktadir (Johnson, 2005,
100). Bir baska tanimda bir kisinin bir birey veya grupla kendini tanimladig1 ve psikolojik baglanti
kurdugu bir siire¢ olarak bahsedilmektedir. Bir¢ok arastirmaci Ozdeslesme ile ilgili kavramsal
tanimlamalar sunmaktadir. Yapilan tanimlarin temelinin kiginin kimliginin bir ifadesini olusturan
iletisimsel bir siire¢ olarak ifade edildigi goriilmektedir (Connaugton ve Daly, 2014: 90).

Tiiketiciler 6zdeslesme gergeklestiginde maruz kaldiklari norm ve davranis kodlarini baglilik
duygusu ile paylasirlar (Solansky, 2011: 249). Tiiketiciler g¢ekici, ayirt edici ve benzer ozellikleri
paylastiklarint algiladiklar1 zaman 6zdeslesmeyi gerceklestirmektedir. Bu gergeklestiginde ise birey ya
da grupla birlik olma algisina sahip olmaktadir (Kovoor-Misra ve Smith, 2011: 585). Tiiketici ile birey
veya grubun tutum ve degerleri arasindaki uyum ve benzerlige gore 6zdeslesme artmaktadir (Glirlek ve
Tuna, 2018: 41).

Fenomenlerle ozdeslesen tiiketiciler benzerliklerini kismen onlarin hayrani olmaya
dayandirmaktadir. (Johnson, 2005: 100). Martin ve Peng (2017: 276-281) yaptiklari calismada
tiketicilerin etkilesimde olduklar1 fenomenlerle benzer 6zelliklere sahip olduklarini algiladiklarinda
fenomenle 6zdeslestirmeyi baslattiklarindan bahsetmektedir. Ozdeslesme kaynak giivenilirliginin
etkisinin Otesinde markalara karsi olumlu tutumu artirarak satin alma niyeti i¢in 6nemli bir itici gli¢
olarak goriilmektedir. Ozellikle geng tiiketiciler arasinda tiiketimi tesvik etmek icin 6nemli bir kanal
olarak goriilebilecegi diisiiniilmektedir. Bu durum marklarin tiiketiciler ile gii¢li bir bag olusturmak igin
firsatlar sunmaktadir (Akimnci ve Cakir, 2017: 213-215). Yapilan pazarlama arastirmalarinda markalarin
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fenomenle tiiketici arasinda kurulan samimiyet ve gliven bag ile tiiketiciler iizerinde aidiyetlik
duygusunu olusturduklarini géstermektedir (Yaylagiil, 2017: 224).

Fenomenler tiiketiciler tarafindan kendini ifade etmesi konusunda yardimci olabilecek bir
rehber ve damigman olarak algilanmaktadir. Bu durum tutum ve davraniglarda degisikliklerle
sonuclanabilecek derin bir 6zdeslesmeyi ortaya ¢ikarmaktadir. Yiiksek 6zdeslesme diizeyine sahip olan
tilketicilerin fenomene karst olumlu tutum sergilemesi ve fenomenlerin destekledigi markaya karst
baglilik ve sadakat gosterecekleri ve gelen bilgiyi kabul ettikleri sdylenmektedir. Diisiik 6zdeslesmenin
olugmasi veya 6zdeslesme saglanan fenomenin tiiketicinin idealine uymadig1 durumlarda marka igin
tehlike artirarak olumsuz tutum ve davranislara sebebiyet vermektedir (Martin ve Peng, 2017:276-281).
Ozdesleme diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin daha diisiik 6zdeslesme diizeyine sahip olanlara gore
olumsuz tepki gosterme olasilig1 daha diisiik olarak goriilmektedir. Tiiketicilerin 6zdesleme diizeyi
zayifladik¢a marka tUriinlerini satin alma ve 6nerme konusunda daha az istekli olmalar1 beklenmektedir
(Johnson, 2005: 100). Asagidaki hipotezler yukarida bahsedilen iliskilerini incelemek i¢in formiile
edilmistir.

H7: Fenomenle 6zdeslesmenin bilginin kabulii {izerinde olumlu etkisi vardir.
Hs: Fenomenle 6zdeslesmenin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi vardir.
2.5. Bilginin Kabulii (BK)

Tiiketiciler genellikle bilgi aradiklarinda sosyal mecralarinda iginde bulundugu cesitli
kaynaklar1 kullanmaktadir. Tiiketici davramislarinin bu iyi bilinen yoni literatiirde sosyal iletigim,
agizdan agiza, fikir liderligi, fikir arayis1 veya vizilti gibi kavramlarla isimlendirilmektedir. Hangi
kavram kullanilirsa kullanilsin tiiketiciler diger tiiketicilerle iiriin, marka ve hizmetler hakkinda
konusarak bilgi aramaktadir (Godsmith ve Clark, 2008: 308). Bilginin kabulii bireylerin bilingli olarak
bilgi kullanimina girdigi bir siirectir. Baska bir deyisle, bireyin alinan bilginin giivenilir olup olmadigini
ve satin alma karar verme siirecinde kullanilabilecegini kasten yargiladigi bir siirectir. Birey bilginin
giivenilir olduguna yonelik bir algiya sahipse bilgiyi kabul etme egilimindedir (Nunes vd., 2017: 62).

SMF’ler ¢evrimi¢i platformunun etkili {iyeleri olarak ortaya ¢ikmakta ve diger tiiketiciler igin
bir bilgi kaynag olarak goriilmektedir (Casalo vd., 2018: 1). Bilgi arayis fikir liderliginin davranigsal
karsiligidir. SMF’ler bilgi kaynagi arayan diger tiiketicilerle bilgi ve tavsiye paylastiklar igin
tiketicilerin satin alma niyeti lizerinde giiclii bir etkiye sahiptirler (Godsmith ve Clark, 2008: 309).
SMEF’ler tiiketicilerin karar verme siireglerinde ve onlarin tutum ve davraniglarinda biiyiik etkisi olan
bireyler olarak tamimlanmaktadir (Casalo vd., 2018: 2).

Tiiketiciler gelen bilgiyi kabul etmek i¢in SMF’lerde bazi 6zellikleri aramaktadir. Bu 6zellikler
uzmanlik, giivenilirlik, tecriibe, hosluk ve tiiketici ile arasinda bulunan benzerligidir (Nunes vd., 2017:
69). Casalo vd. (2018: 3) yaptiklan1 arastirmada SMF’lerin belirli bir konu hakkinda genis bilgisi
(uzmanlik) olan ya da gok fazla baglantis1 (sosyal baglanti) olan insanlar olabilecegini ifade etmektedir.
Bu o6zelliklerden dolay1 bilgi arayan tiiketiciler bu kisilerden bilgi ve tavsiye almay1 kabul etmektedir.
Izleyiciler tarafindan fikir lideri olarak kabul edilen bu insanlar gergekten onlar1 etkilemektedir.

Pazarlama arastirmacilart SMF’lerin giiclinii iiriinlere ve hizmetlere karsi olumlu bir tutum
olusturmak i¢in kullanmanin yollarimi aramaktadir. Bu nedenle SMF’lerin roliinii ve hedef kitle
tizerindeki etkisini dikkate almaktadir. Cevrimigi fikir lideri olan SMF’lerin, tiiketicinin satin alma
niyeti iizerindeki etkisi markalar i¢in onlar1 6nemli bir noktaya tagimaktadir (Nunes vd., 2017: 69).
Asagidaki hipotez yukarida bahsedilen iliskileri incelemek i¢in formiile edilmistir.
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Ho: Bilginin kabulii satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

SMF’ler, yeni {irlinlerin benimsenmesi ve ilgili bilgilerin yayilmasinda &nemli rol
oynamaktadir. Bu yonleriyle pazarlama iletisiminde bilginin tiiketiciye ulastirilmasi ve tiiketici
tarafindan kabul gérmesi agisindan 6nemli bir unsurdur. Onlarin, bir {iriin ve hizmet hakkinda uzman
olarak goriilme, ¢evrimigi bir toplulugun parcasi olma, yiiksek siklikta etkilesime katilma ve 6nemli
katkida bulunma veya izleyiciler tarafindan satin alma konusunda iyi bir zevke sahip olarak goriilme
gibi ozelliklerden en az birine sahip olmalar1 gerekmektedir. Bu 6zellikler bilginin tiiketici tarafindan
kabul gormesini artirmaktadir (Casalo vd., 2018: 2).

2.6. Satin Alma Niyeti (SAN)

Tiiketici davranislart niyetlerin dl¢iilmesi ile tahmin edilmeye calisilmaktadir. Niyetlerin
Olciilmesi davranislarin 6l¢iilmesinden daha etkili olarak goriilmektedir. Ciinkii davranigsal 6l¢iimlerde
tiiketicilerin gergek tercih egilimlerinin tam olarak belirlenememesi kisitlar1 bulunmaktadir. Satin alma
niyeti, tliketicinin satin almaya dogru giiglii bir yapiya sahip olmasi olarak tanimlanmaktadir
(Thamizhvanan ve Xavier, 2013: 20). Chetioul ve Lebdaoui (2021: 4) satin alma niyetini tiiketicilerin
gelecekte belirli bir hizmeti veya iiriinii satin almaya istekli olma olasiligin1 ifade etmektedir. Amin ve
Tarun (2020: 1326), belirli bir davranigi ger¢eklestirmek igin bireylerin goreli giicli olarak ifade edilen
davranissal niyetlerin 6nemli bir pargasi olarak ifade edilmektedir.

Satin alma niyeti terimi genel olarak satin alma tahmini olarak ifade edilmektedir. Satin alma
niyeti bireylerin ihtiyaglari, tutumlar1 ve algilarmin etkilesimine dayali olan belirli bir {iriinii alma
olasiligini temsil etmektedir. Belirli bir {iriinii satin almak i¢in tiiketici ilgisi olarak diisliniilmektedir.
Bir bagka deyisle, satin alma i¢in giiclii tiiketici istegidir. Tiiketici davranislari, niyetlerinin tahmin
edilmesi ile miimkiin oldugundan hayati 6neme sahip oldugu diigiiniilmektedir. Satin alma niyeti, bir
iirlinii muhtemel satin alma ile satin alma arasindaki miisteri odaklar1 hareketleri olarak goriilmektedir
(Chakraborty, 2019: 145). Bir tiiketicinin belirli bir davranigi yapip yapmayacagi bilinmek istenirse
yapilabilecek en basit ve en etkili sey, tiikketiciye bunu yapmayi isteyip istemedigini sormak olacakti. Bu
nedenle “niyet”, kiginin gelecekteki bir eylem planina iliskin kendi kendini ima ettigi bir agiklama
yaptig1” davranigin dogrudan onciilii oldugu varsayilmaktadir (Toufani vd., 2017: 321).

Satin alma niyeti, satin alma gerceklesmeden once gelecekteki davranislar1 yansittigindan, fiili
satin almadan 6nceki siirece yon vermektedir. Dogrudan davranisin kdkenini olusturmaktadir. Gergek
satin alma davramisinin habercisi olarak goriilmektedir. Niyetin davranig iizerinde énemli bir etkiye
sahip oldugu diisiiniilmektedir (Bashir, 2019: 2002). Onceki arastirmalar yiiksek satin alma niyetine
sahip tiiketicilerin biiyiik ihtimalle satin almay1 gerceklestirdigini ortaya koymaktadir (Chetioui ve
Lebdaoui, 2021: 4). Pazarlama yoneticileri, siirekli satin almanin hayati bir faktorii olarak
diisiindiigiinden satin alma davramisimin uzun vadeli gdstergesi olarak satin alma niyetini
kullanmaktadir. Satin alma niyeti, algilanan fiyat, algilanan risk ve ¢evresel faktorler gibi birgok faktore
baglhidir (Teng vd., 2018: 335). Satin alma niyetinin, farkli kosullar altinda 6l¢iilmesi zor olan faktorlere
bagl olan tiiketici satin alma davramigini tahmin etmek i¢in hayati 6neme sahip oldugu ifade
edilmektedir (Ariffin vd., 2018: 311).

Sosyal medya igerikleri ve deneyimleri tiiketicinin satin alma niyetini ve satin alma davranigini
etkilemektedir. Bunun en 6nemli sebebi gercek zamanl etkilesimden tat aldiklari, igerigin teknik
kalitesinin yiiksek bulduklar1 ve samimi his deneyimlerini yasadiklar1 sosyal medya fenomenlerinin
igeriklerini izlemek i¢in istekli olmalaridir. Yasadiklar1 sosyal deneyimler tavsiye edilen {iriinleri satin
almalarmi veya niyete sahip olmalarini miimkiin hale getirmektedir. Bu yiizden, tiiketiciler sosyal
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medya platformlarindan igerikleri tiiketirken igeriklerde yiiz yiize iletigim, hissedilen gercek deneyim
veya samimiyet bulduklarinda satin alma niyetleri tesvik edilmektedir (Huang vd., 2022: 3).

3.YONTEM
3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Cercevesi

Bu aragtirma sosyal medya fenomenlerinin marka tercihi iizerindeki etkisini arastirmayi
hedeflemistir. Sosyal medya fenomeni ve tiiketici arasindaki iligkiyi etkileyen faktorleri belirlemek igin
¢evrimici anket kullanmig ve nicel bir yaklasim benimsemistir. Anketin tiiketiciye ulagtirilmasi igin ev
yasam tarzi ile ilgili Instagram profiline sahip ve ¢ok sayida takipg¢i sayisina sahip bir Instagram
fenomeni ¢aligmaya dahil edilmistir. Instagram fenomeni Instagram hikayesinde takipgilerinden anketi
doldurmalarini istemistir. Instagram hikayesinin yayin émrii 24 saat ile siirli oldugu i¢in on (10) giin
arayla {i¢ (3) hikayede anket takipcilere ulastirilmistir. Anketi dolduran takipgilere tesvik i¢in herhangi
bir hediye verilmemistir. Katilimcilar Instagram fenomeninin ricasi tizerine goniillii olarak katilim
gergeklestirmistir. Alakasiz yanitlarin elenmesinden sonra 366 anket arastirmaya dahil edilmistir.
Katilimcilarin tamami kadinlardan olusmaktadir. 336 katilimcinin 294’{iniin lisans, yiiksek lisans ve
doktora egitim derecesine sahip oldugu i¢in cogu yiiksek egitime sahiptir.

3.2. Arastirmada Kullanila Ol¢iim Araclar

Aragtirma kapsaminda “duygusal katilim”, “kaynak giivenilirligi”, “kisisel ¢ikarlarla uyum?”,
“fenomenle 6zdeslesme”, “bilginin kabulii” ve “satin alma niyeti” dl¢timleri i¢in 6lgekler kullanilmistir.
“Duygusal katilim” i¢in Hunter (2009) 6lcegi kullanilmistir. “Kaynak giivenilirligi” i¢in Ohanian
(1990), “kisisel g¢ikarlarla uyum” i¢in Casalo vd. (2018), “fenomenle 6zdeslesme” i¢in Martin ve Tao-
Peng (2017), “bilginin kabulii” i¢in Goldsmith ve Clark (2008) ve son olarak marka “satin alma niyeti”
icin Martin ve Tao-Peng (2017) tarafindan 6nerilen 6l¢ekler kullanilmistir. Orijinal 6l¢ekler ingilizceden
cevirisi yapildiktan sonra pilot calisma ile test edilmis ve arastirmaya dahil edilmistir. Olcek maddeleri
5’li Likert tipi 6lgek yardimiyla (1: kesinlikle katilmiyorum ve 5: kesinlikle katiliyorum) ol¢iilmiistiir.
Olgeklere ait Cronbach’s alpha degerleri Tablo 1°de gosterilmektedir.

4. DEGERLENDIRME VE SONUC

Aragtirmanin istatiksel analizi i¢in IBM SPSS 22.0 ve AMOS 24.0 paket programlari
kullanilmistir. Veri seti iki gruba ayrilarak incelenmistir. ilk grup modelde yer alacak maddelere son
halini vermek ve modelin giivenilirligini ve gegerliligini degerlendirmek icin agiklayici faktor analizi
i¢in kullamlmistir. Ikinci grup ise dogrulayici faktdr analizi yapmak ve hipotezleri degerlendirmek igin
kullanilmstir.

4.1.Aciklayic1 Faktor Analizi

Maximum likelihood ve direct oblimin rotasyonu kullanilarak aciklayicit faktdr analizi
yapilmistir. Maddelerin faktor yiikleri 0.3’iin lizerinde olanlar analiz i¢in kullanilmistir. Maddelerden
bir tanesinin (KG6) faktdr yiikii 0,3 ve 0,4 arasinda oldugu gézlemlenirken digerleri 0,4 {in iizerindedir.
Anket sorular1 modelin 6nerdigi gibi alti faktér altinda toplanmis ve toplam varyansin %60°n1
aciklamaktadir. KMO ve Bartlett testlerinin sonuglari iyi uyum ortaya koymustur (KMO degeri=0,903;
Bartlrtt ki-kare testi=7281.6, df=435, p=0,000).

Olgek maddelerinin giivenilirligi Cronbach’s Alfa katsayisi ile 6lgiilmiis ve tiim faktdrler icin
degerler 0,698 ile 0,926 arasinda degistigi tespit edilmistir. Cronbach’s Alfa katsayisinin genel kabul
degeri 0,7 ve iizeri olmasidir. Ancak farkli katsayi siniflamalart literatiirde bulunmaktadir. Yaygin kabul

edilen siniflandirmaya gore o > 0,9 mikkemmel, 0,9> o > 0,7 iyi, 0,7> a.> 0,6 kabul edilebilir, 0,6 > o>
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0,5 zayif ve 0,5 > a kabul edilemez olarak ifade edilmektedir (Kilig, 2016: 47-48). Buna gore KG (0,926)
ve DK (0,910) faktorleri miitkemmel uyum, SAN (0,740), KCU (0,888) ve FO (0,876) faktorleri iyi
uyum ve son olarak BK (0,698) faktorii kabul edilebilir uyum gostermektedir. Bu sonuglar Tablo 1°de
gosterilmektedir.

Tablo 1. Aciklayic1 Faktdr Analizi I¢in Madde Istatistikleri, Cronbach’s Alfa Degerleri ve Faktor
Korelasyonlari

Faktor  Soru Mean SD  raktor 1 2 3 4 5 6
Yiikleri

KG (1) KG1 4377 0,6824 0,437
KG2 4,519  0,6690 0,955
KG3 4525  0,6688 0,957
KG4 4533  0,6305 0,809 0,926 1,000 0,225 0,548 0,409 0,327 0,267
KG5 4,579  0,5950 0,808
KG6 4,175  0,7600 0,362
KG7 4505 0,6442 0,641

SAN(2) SAN1 3664 09647 0523
SAN2 3410 1,1569 0,539
SAN3 3855 08622 0,975
SAN4 4131 07434 0465

0,740 0,225 1,000 0,195 0,326 0,242 0,381

KCU(@3) KCUl 4582 0,6642 0,818
KCU2 4497 0,6973 0,981 0,888 0,548 0,195 1,000 0,319 0,235 0,212
KCU3 4306  0,8205 0,754

DK (4) DK1 4284  0,9457 0,527
DK2 3913 11,0768 0,697
DK3 3,664 11198 0,747
DK4 4213  0,8430 0,707
DK5 4235 0,8787 0,752
DK6 4,027  0,9505 0,826
DK7 3,923 11,0039 0,747
DK8 4,098 0,9341 0,714

0,910 0,409 0,326 0,319 1,000 0,198 0,191

FO(5) FO1 3,358  1,2607 0,820
FO2 3,003  1,2617 0,886
FO3 3,254 11,1836 0,820
FO4 3,615  1,0659 0,600

0,876 0,327 0,242 0,235 0,198 1,000 0,338

BK (6) BK1 3,817  0,9432 0,411
BK2 3,503  1,1023 0,747
BK3 3,475  1,0247 0,486
BK4 3913  0,9234 0,613

0,698 0,267 0,381 0,212 0,191 0,338 1,000

SD: Standart deviation, a: Cronbach’s Alpha

4.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Ol¢iim modelinin yeterliligini dogrulamak icin dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Mevcut
atiflara gore (Schermelleh-Engel vd, 2003: 52; Hu ve Bentler, 1999: 3-5; Kara ve Zekioglu,2022: 406;
Dohen vd., 2005: 803; Hooper vd., 2008: 53-56; Calik vd., 2013: 153; Biger ve Kilig, 2022: 289;
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Caligkan, 2022: 44; Hair vd., 2018: 637-640), Tablo 2’deki sonuglarin gosterdigi gibi model verileri
yeterli uyum sergiledigini gdstermektedir. Ol¢iim modelindeki her yol istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 2. Olgiim Modeli i¢in Uyum lyiligi istatistikleri

DMIN/DF RMSEA RMR CFI NFI GFl AGFI

Olgiim Modeli 1,938 0,051 0,045 0,95 0,903 0,883 0,855

DFA 1iyi uyum saglamis olmasina ragmen yapisal modele gegcmeden 6nce 6l¢iim modelinin
giivenilirligi ve gegerliligi kontrol edilmelidir. DFA modelinin gilivenilirligi i¢in birlesik gilivenilirlik
(CR-Composite Reliability) degerlerine, gegerliligi i¢in ise yakinsama ve ayrim gegerliligine bakilmasi
gerekmektedir (Calik vd., 2013: 152). CR (Birlesik Giivenilirlik) degerinin her bir faktor i¢in 0,7’den
biiyiik olmas1 gerektiginden DFA modelinin giivenilirliginin saglandig1 sdylenebilir (Hair vd., 2018:
676). Yakinsama gegerliliginin saglanmasi icin AVE (ortalama varyans) degerinin 0,5’ten biiylik olmasi
her bir faktdr i¢in beklenmektedir. Ayrim gegerliliginde ise faktorler arasindaki korelasyon degerlerinin
AVE degerlerinin karekoklerinden kiigiik olmasi gerekmektedir. Tablo 3’te DFA’nin istatistikleri
gosterilmektedir. Tablo 3’te modelin CR degerlerinin 0,7’den biiyiik oldugu gdzlenmektedir. Bu
durumda modelin giivenilirliginin saglandigi soylenebilir. AVE degerlerine bakildig1 zaman sadece BK
ve SAN faktorlerinin 0,5’e yakin ve kiigiik oldugu gosterilmektedir. AVE degerinin 0,5’ten kiigiik
oldugu durumlarda eger CR degeri 0,6’dan yiiksekse AVE degerinin 0,4’ten biiyilk olmasi kabul
edilmekte ve yakinsama gegerliligin bozulmadigi ifade edilmektedir (Huang vd, 2013: 219; Fornel ve
Larcker, 1981: 47; Karadeniz ve Kocamaz, 2020: 311; Biger ve Kilig, 2022: 289). Tablo 3’te DFA
modelinin her bir faktor i¢in CR degerinin 0,6’dan yiiksek oldugu gézlenmektedir. Son olarak faktorler
arasindaki korelasyon degerlerinin AVE degerlerinin karekoklerinden kiiglik oldugu tespit edilmistir.
Bu durumda DFA modelinin hem yakinsama hem de ayrim gegerliliginin saglandig1 sdylenebilir.

Tablo 3. Dogrulayici Faktor Analizi Istatistikleri

CR AVE DK KG BK FO SAN KCU
DK 0,897204 | 0,526488 0,72
KG 0,932213 | 0,668386 0,52 0,81
BK 0,727007 | 0,408575 0,2 0,33 0,63
FO 0,865558 | 0,619575 0,23 0,37 0,37 0,78
SAN 0,770958 | 0,46655 0,36 0,33 0,4 0,27 0,67
KCU 0,895568 | 0.741267 0,34 0,55 0,21 0,25 0,23 0,86

SD: Standart Sapma AVE: Ortalama Varyans

AVE degerlerinin karekdkleri koyu kalin rakamlarla gdsterilmistir.

4.3. Hipotez Testi

Aragtirmanin yapisal modeli maksimum olabilirlik degerlendirme metodu kullanilarak analiz
edilmistir. Modele iliskin uyum iyilik degerleri Tablo 4’te, yol tahminleri ise Sekil 2’de
gosterilmektedir. Bu sonuclara gore uyum iyilik degerlerinin yeterli uyum sagladig tespit edilmistir.
Modelde bulunan yapisal yol tahminlerine gore, PO ve SAN arasindaki yol hari¢ diger tiim yollar
istatistiksel olarak anlamlidir.
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Tablo 4. Yapisal Model I¢in Uyum lyiligi Istatistikleri

Uyum lyiligi istatistigic DMIN/DF RMSEA RMR CFI NFI GFI AGFI

Tyilestirilmis Model 1,967 0,051 0,065 0,948 0,900 0,88 0,853

Sekil 2. Yapisal Model

Sonuglara gore algilanan kaynak giivenilirliginin kisisel ¢ikarlarla uyum (B:=0,54) iizerinde
giiclii bir pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica bilginin kabulii (3:=0,21) ve satin alma
niyeti (8,=0,19) iizerinde de anlamli pozitif etkisinin oldugu gézlenmektedir. Bu nedenle Hy, H> ve Hs
kabul edilmistir.

Algilanan duygusal katilimin algilanan kaynak giivenilirligi (8,=0,58) iizerinde gii¢lii bir pozitif
etkisinin oldugu ve kisisel cikarlarla uyum (Bs=0,12) iizerinde de anlamli pozitif etkisinin oldugu
belirlenmistir. Bu durumda Ha4 ve Hs kabul edilmistir.

Kisisel ¢ikarlarla uyumun fenomenle 6zdeslesme (B6=0,32) iizerinde 6nemli bir pozitif etkiye
sahiptir. Bu sonuca gore Hs kabul edilmistir.

Fenomenle 6zdeslesmenin bilginin kabulii (37=0,40) lizerinde pozitif bir etkiye sahipken, satin
alma iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1r goriilmiistiir. Bu nedenle H7 kabul edilmis ve Hsg
reddedilmistir.

Son olarak, bilginin kabuliiniin satin alma niyeti (3¢=0,48) iizerinde 6nemli bir pozitif etkiye
sahip olmasi tizerine Hg kabul edilmistir.

Bu sonuglara gore yapisal model igin yapilacak en giiglii yol tahmininin DK—KG(34=0,58),
KG—KCU(33=0,54), KCU—>FO(s=0,32), FO—BK(3,=0,40) ve BK—>SAN($¢=0,48) oldugunu
sOylemek yanlis olmayacaktir.

4.4, Sonuclar

Bu calisma SMF’lerin marka satin alma niyeti tizerindeki etkisini degerlendirmeyi amaglamistir.
Caligsma i¢in veriler Instagram’da paylasilan iceriklere odaklanilarak toplanmistir. Elde edilen sonuglara
gore, SMF’lerin degisen etki derecelerine gore baz1 faktorlere bagli olarak dnemli dlgiide tiiketici marka
satin alma niyetini etkiledigi goriilmektedir.

Tiim sonuglara bakildiginda en yiiksek etki duygusal katilim ve kaynak giivenilirligi arasinda
oldugu tespit edilmistir. Algilanan duygusal katilimin kaynaga giiveni artirdigini ve mesaj kaynagim
giivenilir bulan tiiketicilerin satin alma egiliminde olduklarin1 sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu
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sonu¢ Onceki arastirmada bulunan sonugla uyum gostermistir (Hunter, 2009: 44-50). Tiiketiciler
SMF’lere iicret Odendigini bilmesine ragmen, mikro-iinlii tarafindan desteklenen markalar
degerlendirirken durumdan ziyade kisiye odaklandigini sylemek yanlis olmayacaktir.

Onceki ¢alismayla uyumlu olarak (Godsmith ve Clark, 2008: 308-321) mevcut ¢alismanin
sonuclarina bakildiginda kaynak giivenilirligi ile bilginin kabulii arasinda anlamli bir etkinin oldugu
dogrulanmistir. Daha 6nce de belirtildigi gibi tiiketiciler tatmin edici satin alma karar1 almak icin bilgi
arayis1 igerisinde olmaktadir. Ciinkii bilginin riski azalttigi diisiiniilmektedir. Tiketiciler mesaj
kaynagini uzman ve giivenilir oldugunu diisiiniirlerse kaynaktan gelen bilgiyi kabul etme egiliminde
olacaktir. Bilginin kabulii ise satin alma niyetleri lizerinde olumlu etkiye sahiptir. Bu sonug arastirmayla
tekrar dogrulanmustir.

Bu ¢alismaya gore kaynak giivenilirligi ile kisisel ¢ikarlarla uyum arasinda bir etkinin oldugu
tespit edilmistir. Casalo vd., (2020: 510-519) yaptiklar1 arastirmada kisisel ¢ikarlarla uyumun varliginin
tilketici ve SMF arasinda bir uyumun gostergesi oldugunu ifade etmektedir. Bu durumun marka
tanitiminin degerlendirilmesini ve marka satin alma niyetini yiikselttigini belirtmektedir. Ayrica kisisel
¢ikarlarla uyumun varligi mikro-iinli ile tiiketici arasinda bagin olugmasina sebep oldugu
vurgulanmaktadir. Arastirmadan elde edilen bir baska sonug ise kisisel ¢ikarlarla uyum ile fenomenle
0zdeslesme arasindaki anlamli etkinin oldugudur. Biitiin bu bilgiler 1s18inda bulunan sonuglar 6nceki
arastirma ile uyum gostermektedir.

Son olarak, yapilan arastirma, fenomenle 6zdeslesmenin bilginin kabuliinii 6nemli &lgiide
etkiledigini bulmustur. Tiiketicilerin yiiksek seviyede 6zdeslesmeye sahip olmasi SMF ile arasinda
sadakat ve baglilig1 arttirdigt ve bu sebeple onlar1 rehber ve danigsman olarak gordiikleri onceki
caligmada tespit edilmistir (Martin ve Peng, 2017: 276-281). Yapilan calismayla bu bulgular
dogrulanmaistir.

Bu c¢alismanin ¢ikis noktasi, Instagram’da tanitimi1 yapilan markalara ait tirlinlerle ilgili
icerikleri begenen, izleyen ve yorumlayan tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri tespit
etmektir. Markalarin {irlin ve hizmetlerini tanitmak i¢in yeni yollar aradigi rekabet ortaminda
pazarlamacilar alternatif yollar iizerinde arastirmalar yapmaktadir. Yapilan arastirma bu arayisa destek
olmay1 hedeflemektedir.

Elde edilen bilgiler 15181nda tiiketicilerin marka iirlin veya hizmetleri ile ilgili bir bilgiye ulagmak
istediklerinde siradan ve kendileri gibi gordiikleri SMF’lerden etkilendikleri goriilmektedir. Markalar
fikir lideri olarak kabul edilen SMF’ler ile is birligini artirmasi &nerilmektedir. Ozellikle duygusal
katilim1 yogun olan SMF’ler segilmelidir. Ciinkii tiikketiciler SMF’lerin bir iicret veya fayda karsiliginda
marka tanitimi yaptiklarini bilmelerine ragmen SMF’ye daha fazla odaklanmaktadir. Tiiketiciler
SMF’nin tutum ve tavrimt olumlu olarak algiladiklarinda iicretli is birligi yaptiklarim1 gdrmezden
gelmektedirler.

Bu arastirmada sadece kadin tiiketicilerin verilerinin toplanmasi arastirma smirliliklarini
olusturmaktadir. Yapilan gikarimlar erkek tiiketicileri temsil etmeyebilir. Sonraki ¢alismalarin durumu
gdz oOniinde bulundurmalar tavsiye edilmektedir. Ayrica SMF’lerin takipgilerine yonelik anket
paylagma noktasinda isteksiz olmalar1 veri toplamay1 oldukca zorlastirmaktadir.

Etik Beyan

“Sosyal Medya Fenomenlerinin Marka Tercihine Etkisinde Duygusal Katilim ve Kaynak
Giivenilirligi Faktorlerinin Etkisi: Instagram Ornegi” baslikli calismasinin yazilmasi ve yayinlanmasi
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siireglerinde Arastirma ve Yayin Etigi kurallarina riayet edilmis ve ¢alisma i¢in elde edilen verilerde
herhangi bir tahrifat yapilmamistir. Calisma i¢in etik kurul izni gerekmemektedir.

Katki Orani Beyani

Calismadaki yazarlarin timii ¢aligmanin yazilmasindan taslagin olusturulmasina kadar tiim
siireglere katki yapmis ve nihai halini okuyarak onaylamistir.

Catisma Beyam

Yapilan bu ¢alisma gerek bireysel gerekse kurumsal/orgiitsel herhangi bir ¢ikar ¢atigmasina yol
acmamistir.
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Genisletilmis Oz
Sosyal Medya Fenomenlerinin Marka Tercihine Etkisinde Duygusal Katihm ve Kaynak Giivenilirligi
Faktorlerinin Rolii: Instagram Ornegi

Bu arastirmanin temel amaci marka tercihinde SMF’lerin etkisinin belirlenmesidir. Bu ¢alismada “marka
tercihinde sosyal medya fenomenleri (SMF) tiiketicilerin marka tercihini (satin alma niyetini) nasil etkiliyor?”
sorusuna cevap aranmaktadir. Bu ¢alisma igin olusturulan arastirma modelinde “duygusal katilim”, “kaynak
giivenilirligi”, “kisisel ¢ikarlarla uyum”, “fenomenle 6zdeslesme”, “bilginin kabuli” ve “satin alma niyeti”
faktorleri bulunmaktadir. Arastirma modelinde yer alan faktorlerin bagimli degisken olarak belirlenen satin
alma niyetin iizerine olan dogrudan veya dolayl etkilerinin ortaya g¢ikarilmasi amaglanmistir. Aragtirma igin
sosyal medya platformu olan Instagram segilmistir. Instagram’in segilmesinin sebebi son yillarda artan bir
sekilde markalarin SMF’ler ile igbirligine giderek takipgilere {iriin linki vermelerine imkan saglamasidir. Ayrica
milyonlar1 gegen aktif kullanici sayisina sahip olan Instagram’in video ve fotograftan olusan iceriklerin anlik
olarak paylasimina izin vermesi bir diger sebep olarak diisiiniilmektedir. SMF’ler kisa siire igerisinde arka
arkaya bircok markaya ait iiriinler hakkinda bilgi ve gorselleri takipgilerine ulastirabilmektedir. Instagram
iizerinde yapilan arastirmalarin kisitli olmasi sebebiyle arastirma ile literatiire katki saglamak ayrica
amaglanmaktadir.

Yapilan ¢alismada, literatiir taramasi ile ortaya ¢ikarilan tiiketicinin satin alma niyetine etki eden faktdrler ile
arastirma modeli kurularak model {izerinde yapisal esitlik modellemesi analizi yapilmistir. Yapisal esitlik
modellemesi analizi i¢in toplanan verilerin agiklayici faktdr analizi ve dogrulayici faktor analizi yapilarak
giivenilirlik ve gegerliligi ortaya konulmustur. Ayrica dogrulayici faktdr analizi asamasinda 6lgiim modelinin
uyum iyilik istatistiklerinin kabul edilebilir uyum veya iyi uyum sergileyip sergilemedikleri kontrol edilmistir.
Uyum iyiligi istatistiklerinde uyum tespit edildikten sonra yapisal esitlik modellemesi yapilmigtir. Aragtirma
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modelinde bulunan bu faktoérlerin birbirleri {izerine olan etkileri belirlenmeye galisilarak aralarindaki sebep
sonug iligkisi ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmistir.

Yapisal esitlik modeli analizi sonuglara gore algilanan kaynak giivenilirliginin kisisel ¢ikarlarla uyum {izerinde
giiclii bir pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica bilginin kabulii ve satin alma niyeti izerinde de
anlamli pozitif etkisinin oldugu gozlenmistir. Algilanan duygusal katilimin algilanan kaynak giivenilirligi
tizerinde giiglii bir pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir. Kisisel ¢ikarlarla uyum iizerinde de anlamli pozitif
etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Kisisel ¢ikarlarla uyumun fenomenle 6zdeslesme iizerinde 6nemli bir pozitif
etkiye sahip oldugu gozlenmistir. Fenomenle 6zdeslesmenin bilginin kabulii iizerinde pozitif bir etkiye
sahipken, satin alma iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Son olarak, bilginin kabuliiniin satin
alma niyeti iizerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gore yapisal model
icin yapilacak en giiclii yol tahmininin Duygusal Katilim [ ] Kaynak Giivenilirligi, Kaynak Giivenilirligi 1 Kisisel
Cikarlarla Uyum, Kisisel Cikarlarla Uyum [Fenomenle Ozdeslesme, Fenomenle Ozdeslesme IBilginin
Kabulii ve Bilginin Kabuliil |Satin Alma Niyeti oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir. En yiiksek iki etkinin
Bilginin Kabuliil |Satin Alma Niyeti ve Kaynak Giivenilirligi| 'Kisisel Cikarlarla Uyum oldugu tespit edilmistir.
En diisiik etkinin ise Kaynak Giivenilirligi ve Satin Alma Niyeti arasinda oldugu goriilmiistiir.

Elde edilen bilgiler 1s1g1nda tiiketicilerin marka {iriin veya hizmetleri ile ilgili bir bilgiye ulasmak istediklerinde
siradan ve kendileri gibi gordiikleri SMF’lerden etkilendikleri gériilmektedir. Markalar fikir lideri olarak kabul
edilen SMF’ler ile isbirligini artirmasi onerilmektedir. Ozellikle duygusal katilimi yogun olan SMEF’ler
secilmelidir. Ciinkii tiiketiciler SMF’lerin bir iicret veya fayda karsiliginda marka tanitimi yaptiklarini
bilmelerine ragmen SMF’ye daha fazla odaklanmaktadir. Tiiketiciler SMF nin tutum ve tavrini olumlu olarak
algiladiklarinda iicretli igbirligi yaptiklarin1 gormezden gelmektedirler. Tiiketiciler mesaj kaynagini uzman ve
giivenilir oldugunu diigiiniirlerse kaynaktan gelen bilgiyi kabul etme egiliminde olmaktadir. Ayrica bilginin
kabuliiniin satin alma niyeti {izerinde olumlu etkiye sahip oldugu bu arastirma ile dogrulanmistir. Bu ¢calismanin
¢ikis noktasi, Instagram’da tanitimi yapilan markalara ait triinlerle ilgili igerikleri begenen, izleyen ve
yorumlayan tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri tespit etmektir. Markalarin iiriin ve
hizmetlerini tanitmak i¢in yeni yollar aradigi rekabet ortaminda pazarlamacilar alternatif yollar {izerinde
aragtirmalar yapmaktadir. Yapilan arastirma bu arayisa destek olmay1 hedeflemektedir. Bu arastirmada sadece
kadm tiiketicilerin verilerinin toplanmasi aragtirma sinirliliklarini olusturmaktadir. Yapilan ¢ikarimlar erkek
tilketicileri temsil etmeyebilir. Sonraki ¢aligmalarin durumu g6z 6niinde bulundurmalar1 tavsiye edilmektedir.
Ayrica SMF’lerin takipgilerine yonelik anket paylasma noktasinda isteksiz olmalart veri toplamay1 oldukca
zorlagtirmaktadir.

Extended Abstract

The Role of Emotional Involvement and Source Reliability in The Effect of Micro-Celebrities on Brand
Preference: Instagram Example

The main purpose of this research is to determine the effect of micro-celebrities on brand preference. In this
study, "how do micro-celebrities affect consumers' brand preference (purchase intention) in brand preference?"
search for an answer to the question. In the research model created for this study, there are “emotional
involvement"”, “source reliability"”, "consistency with personal interests”, "identification with the micro-
celebrities", "acceptance of information” and "purchase intention™ factors. It is aimed to reveal the direct or
indirect effects of the factors in the research model on the purchase intention, which is determined as the
dependent variable. Instagram, a social media platform, was chosen for the research. The reason why Instagram
was chosen is that, in recent years, brands have increasingly cooperated with micro-celebrities to provide
product links to their followers. In addition, Instagram, which has more than millions of active users, allows
instant sharing of video and photo content is considered as another reason. micro-celebrities can deliver
information and images about the products of many brands one after the other in a short time. Since the research
on Instagram is limited, it is also aimed to contribute to the literature with the research.

In the study, structural equation modeling analysis was made on the model by establishing a research model
with the factors affecting the purchase intention of the consumer revealed by the literature review. Explanatory
factor analysis and confirmatory factor analysis of the data collected for the structural equation modeling
analysis were performed, and reliability and validity were demonstrated. In addition, during the confirmatory
factor analysis stage, it was checked whether the goodness-of-fit statistics of the measurement model exhibited
an acceptable fit or good fit. Structural equation modeling was performed after the fit was determined in the
goodness-of-fit statistics. The effects of these factors in the research model on each other were tried to be
determined and the cause-effect relationship between them was tried to be revealed.
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According to the results of the structural equation model analysis, it has been determined that perceived resource
reliability has a strong positive effect on compliance with self-interest. In addition, it was observed that there
was a significant positive effect on the acceptance of information and purchase intention. It has been determined
that perceived emotional involvement has a strong positive effect on perceived resource reliability. It was
determined that there was no significant positive effect on compliance with personal interests. It was observed
that compliance with self-interests had a significant positive effect on identification with the micro-celebrities.
It was observed that while identification with the micro-celebrities had a positive effect on the acceptance of
knowledge, it did not have a significant effect on purchasing. Finally, it has been found that the acceptance of
information has a significant positive effect on purchase intention. According to these results, it would not be
wrong to say that the strongest path prediction for the structural model is Emotional Engagement(Source
Reliability, Source Reliability Fit with Personal Interests, Fit with Personal Interests(ldentification with
micro-celebrities, ldentification with micro-celebrities/Acceptance of Knowledge and Acceptance of
Knowledgel1Purchase intention. It has been determined that the two highest impacts are Acceptance of
Information[JPurchase intention and Source Confidencel1Fit with Personal Interests. The lowest effect was
observed between Source Confidence and Purchase intention.

In the light of the information obtained, it is seen that when consumers want to reach information about brand
products or services, they are affected by ordinary micro-celebrities that they see as themselves. It is
recommended that brands increase cooperation with micro-celebrities, which are considered as opinion leaders.
In particular, micro-celebrities with intense emotional involvement should be selected. Because consumers are
more focused on micro-celebrities even though they know that micro-celebrities are promoting brands for a fee
or benefit. When consumers perceive micro-celebrities attitude and behavior as positive, they ignore their paid
cooperation. If consumers consider the message source to be expert and reliable, they tend to accept the
information from the source. In addition, this study confirmed that the acceptance of information has a positive
effect on purchase intention. The starting point of this study is to determine the factors that affect the purchasing
intentions of consumers who like, watch and comment on the products of the brands promoted on Instagram.
In a competitive environment where brands are looking for new ways to promote their products and services,
marketers are researching alternative ways. The research aims to support this search. In this study, collecting
only the data of female consumers constitutes the limitations of the research. Inferences may not be
representative of male consumers. It is recommended that future studies take the situation into account. In
addition, the reluctance of micro-celebrities to share surveys with their followers makes it very difficult to
collect data.
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