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Oz

Bu calismanin amaci, Instagram reklamlarinda mesaj kaynagi olarak sosyal medya fe-
nomeni kullaniminin, reklama karsi tutum ve E-WOM niyeti {izerindeki etkilerini tespit
etmektir. Bu ¢alismada, mesaj kaynagi 3 (yalniz {irlin, fenomen ve {inlii) X iiriin ilgilenim
diizeyi 2 (ilgilenim diizeyi: yiiksek ve diisiik) gruplar arasi deney tasarimi uygulanmistir.
Analiz i¢in veriler, deney ¢alismasina katilan 150 {iniversite 6grencisinden, yiiz yiize an-
ket yontemi ile elde edilmistir. Analiz sonucunda mesaj kaynaginin, iiriin ilgilinim diize-
yinin ve etkilesim etkisinin reklama karg1 tutum ve E-WOM niyeti lizerinde istatistiksel
olarak anlamli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Analiz sonuglarina gore, sosyal medya
fenomeni destekgi tiirliniin, 6grencilerin reklama yonelik tutumunu ve E-WOM niyetini
etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, analizler sonucunda, mesaj kaynaginin (fenomen ve
iinli) algilanan kaynak giivenilirligini olusturan g¢ekicilik ve iyi niyet boyutlarini istatis-
tiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Aragtirmanin bulgulari, pazar-
lama yoneticilerine sosyal medya reklaminda yer alacak destekgi tiirii se¢im kararlarinda
yardimci olabilecektir.

Anahtar Kelimeler: Unlii ve fenomen destekgi, reklam etkinlik modeli, algilanan kaynak
giivenilirligi, sosyal medya reklami, elektronik agizdan agiza iletigim.
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DETERMINING THE EFFECTS OF MICRO-CELEBRITY ENDORSED
INSTAGRAM ADVERTISEMENTS ON THE ATTITUDES TOWARDS
ADVERTISEMENTS AND E-WOM INTENTIONS

ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the effects of the social media micro-celebrities as
an endorser type in the Instagram advertisements on the attitudes towards advertisements
and E-WOM intentions. This study had an endorser type 3 (message source: product
only, micro-celebrity and celebrity) X product involvement level 2 (level: high and low)
between-subject experiment design. Data were collected from 150 university students
who participated in the experiment by using face to face survey method. Analysis results
showed that endorser type, product involvement level, and the interaction of endorser type
and product involvement level had a statistically significant effect on the attitude towards
the Instagram advertisements and E-WOM intentions. Results indicated that students’
attitude towards the advertisement were more influenced by micro-celebrity compared to
only product advertisement. Moreover, students’ E-WOM intention was more influenced
by micro-celebrity compared to celebrity endorser and only product advertisements.
Results also showed that the endorser type (message source: micro-celebrity and
celebrity) significantly influenced the perceived attractiveness and goodwill dimensions.
Our findings would help marketing managers about a choice of endorser type.

Keywords: Social media advertisements, celebrity and micro-celebrity endorsement,
advertising effectiveness model, perceived source credibility, electronic word of mouth
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1. Giris

Son yillarda isletmeler, marka farkindalig1 saglamak, trtinleri hakkinda bilgi ver-
mek ve tiiketicileri satin almaya ikna etmek i¢in sosyal medya uygulamalarinda
yer alan reklam ve elektronik agizdan agiza iletisim (WOM) gibi ¢esitli pazarlama
iletigim stratejilerini yogun olarak kullanmaktadirlar (Kim ve Jeong, 2016: 1243).
Giiniimiizde, reklamlarda tinliilerin destek¢i olarak kullanilmasi, etkili pazarla-
ma iletigim stratejilerinden biri olarak kabul edilmektedir (Erdogan, 1999: 291;
Eisend ve Langner, 2010: 527). McCracken (1989: 310) reklamda iinlii destek¢i
kavramint; toplum tarafindan taninan ve bu taninirliklarini, herhangi bir reklamda
goriinerek kullanan kisiler seklinde tanimlamistir. Bob Hope’un Texaco (DeSar-
bo ve Harshman, 1985: 17), Madonna’nin Pepsi (Erdogan, 1999: 294), Micheal
Jordan’in Nike (Erdogan vd., 2001: 39), Michael Schumacher’in Omega (Eisend
ve Langner, 2010: 527), David Beckham’in Unicef (Unicef, 2017) reklamlarinda
yer almasi bu uygulamalardan sadece birkagidir. Reklamda iinlii destekgi kullani-
minin, reklam mesajimin giivenilirligini arttirdig1 belirtilmektedir (Spry vd., 2011:
883). Bunun yaninda, reklamda tinlii kullanimi, mesajin tiiketicinin hafizasinda
tutulabilmesi ve hatirlanabilmesi, tiikketicilerde reklama ve markaya yonelik olum-
lu bir algmin gelistirilebilmesi ve tiiketicilerde satin alma niyeti olugturabilme-
si agisindan katki saglamaktadir (Roozen ve Claeys, 2010: 76). Reklamda tinli
destekei kullaniminin; yiiksek maliyetli olmasi, {inliiniin markay1 golgelemesi ve
marka imajini1 olumsuz yonde etkileyebilmesi gibi birtakim dezavantajlar1 bulun-
maktadir (Erdogan, 1999: 295).

Giiniimiizde sosyal medya, 6nemli pazarlama iletisim araglarindan biri haline gel-
mistir (Fard vd., 2016: 2). isletmeler, markalariny, iiriinlerini ve hizmetlerini hedef
gruplara tanitmak i¢in sosyal medyanin etkilesimli iletisim giiciinden yararlan-
maktadirlar (Ketelaar vd., 2016: 2603). Isletmeler; Instagram, Facebook, Twitter
gibi yaygin olarak kullanilan sosyal medya sitelerinde marka ve triinleriyle ilgili
mesajlarin yer aldig1 video ve fotograf igerikleri olusturarak tiiketicilerin dikkatini
¢ekmeye ve bu igeriklerin elektronik agizdan agiza iletisim (E-WOM) araciligiyla
diger kullanicilar arasinda yayilmasini saglamaya caligmaktadirlar (Jin ve Phua,
2014: 181).

Cevrimici ortamda ortaya ¢ikan E-WOM geleneksel WOM ile ayni temel 6zel-
likleri tasiyan bir WOM tiirii olarak kabul edilmektedir (Yeh ve Choi, 2011:
145). E-WOM iletisimi web tabanli sosyal paylasim sitelerinde paylasim yap-
ma, tartisma forumlarinda veya haber gruplarinda fikir beyan etme gibi ¢esitli
sekillerde gerceklesebilmektedir (Thurau vd., 2004: 39). Facebook, Instagram ve
Twitter gibi sosyal paylasim sitelerinin giivenilirligi ve paylagim giicii dolayisiyla,
E-WOM o6nemli bir pazarlama iletisim stratejisi haline gelmistir (Kim ve Jeong,
2016: 1244). Tiiketiciler, sosyal medyada, diger tiiketicilerle etkilesim kurarak ve
diger tiiketicilerin davraniglarint gézlemleyerek, kendi davranislarinda belirleyici
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olan bilgiler kazanmaktadirlar (Phua vd., 2017: 2). Sosyal medya kullanicilarinin,
markalarla ilgili yaptiklar1 paylagimlar, diger kullanicilarin algilarini ve davranis-
larmi sekillendirmede etkili olabilmektedir (Knoll ve Proksch, 2015: 1).

Son yillarda sosyal aglarda ¢ok sayida takipgiye sahip olan sosyal medya feno-
menleri (mikro-iinlii/micro-celebrity) dijitallesen diinyanin yeni iinliileri olarak
kabul edilmektedirler (Korotina ve Jargalsaikhan, 2016: 20). Sosyal medya feno-
meni kavrami, sosyal medyanin kendilerine verdigi imkanlar sayesinde hazirla-
diklar1 igeriklerle insanlarin ilgisini ¢eken ve web lizerinden bilinirliklerini artiran
kimseler olarak tanimlanmaktadir (Marwick ve Boyd, 2011: 141). Sosyal med-
ya fenomenleri; sanat, spor, moda, siyaset, mizah, teknoloji, alisveris vb. bir¢ok
alanda takipgilerinin ilgisini ¢ekebilecek paylasimlar yaparak kendilerine olan
hayranligin devamini saglamakta ve sosyal medya hesaplarini 6zenle yonetmek-
tedirler (Marwick ve Boyd, 2011: 140). Giiniimiizde isletmeler, 6zellikle geng tii-
keticilerde iirlin ve markalarina yonelik dikkat, ilgi ve farkindalik olusturabilmek
icin sosyal medya fenomenlerini reklamlarinda destek¢i olarak kullanmaktadirlar.
Sosyal medya fenomenleri, sosyal medya hesaplarindan {iriinler hakkindaki po-
zitif degerlendirmelerini video veya fotograflar araciligiyla kendisini takip eden
kitleye aktarabilmektedir (Amelina ve Zhu, 2016: 234).

Reklamlarda iinlii destek¢i kullanimi konusunda ge¢misten giiniimiize kadar yapi-
lan ¢ok sayida arastirmada (Fung, 2017; Kim ve Jeong, 2016; Silvera ve Austad,
2004; Dean ve Biswas, 2001; Jin ve Phua, 2014; Djafarova ve Rushworth, 2017;
Kutthakaphan ve Chokesamritpol, 2013) {inlii destekgi tiiriiniin tiiketicilerin rekla-
ma yonelik tutum ve E-WOM niyetini etkiledigi tespit edilmistir. Ancak, literatiir
incelendiginde, sosyal medya fenomenlerinin reklamlarda destek¢i olarak kulla-
nilmasimin reklam etkinligi tizerindeki etkisini tespit etmeye yonelik sinirli sayida
arastiramaya ulagilmaktadir. Bunun yaninda, literatiirde, sosyal medaya reklam-
larinda iiriin destekgisi olarak kullanilan fenomenlerin reklam etkinligi agisindan
unliilerle veya diger destekgi tiirleriyle kiyaslandigi bir galismaya ulagilamamugtir.

Yukaridaki bilgiler 1s18inda bu ¢alismanin iki amaci bulunmaktadir. Calismanin
birinci amaci, Instagram’da yer alan reklamlarda mesaj kaynagi olarak sosyal
medya fenomeni kullaniminin tiiketicilerin reklama kars1 tutum ve E-WOM niyet-
leri lizerindeki etkilerini tespit etmektir. Calismanin ikinci amaci ise mesaj kay-
nag1 olarak kullanilan sosyal medya fenomeni ve iinlii destek¢i arasinda kaynak
giivenilirligi boyutlarinin (¢ekicilik, uzmanlik, gilivenilirlik, iyi niyet) diizeyleri
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmektir.

2. Literatiir incelemesi

Reklamda tinlii kullanimi, arastirmacilarin yogun ilgi gosterdigi konulardan bi-
ridir (Till ve Busler, 2000: 1). Literatiirde, isletmelerin iinlii kullanilan reklamla-
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rin basarili olmasimi saglayacak, bir diger ifadeyle, reklamin etkinligini artiracak
etkenlerin neler oldugunu tespitine yonelik ¢ok sayida arastirma yer almaktadir
(Atkin ve Block, 1983; Amos vd., 2008; Till ve Busler, 2000; Knoll ve Matthes,
2017). Ornegin, Atkin ve Block (1983), alkollii iiriin reklamlarinda {inlii kullani-
minin geng tiiketicilerin tutumlarint ileri yastaki tiiketicilere gore daha fazla et-
kiledigini tespit etmislerdir. Bir diger arastirmada, Till ve Busler (2000), protein
bar reklamlarinda sporcularin kullanilmasinin aktérlere gore reklamin etkinligini
daha fazla artiracagini belirtmislerdir. Amos vd. (2008), iinliilere yonelik olumsuz
tutumlari reklamin etkinligini negatif olarak etkiledigini tespit etmislerdir. Knoll
ve Matthes (2017), reklami yapilan {irliniin {inlii tarafindan ortiilii bir sekilde des-
teklenmesinin reklamin etkinligini artirdigini tespit etmislerdir.

Reklam etkinligi, bir reklam kampanyasinin ya da belirli bir reklamin belirlenen
reklamcilik hedeflerine ne Slgiide ulastigin1 gosteren sonuglar olarak tanimlan-
maktadir (Beerli ve Santana, 1999: 11). Reklam etkinligi, Lavidge ve Steiner
(1961: 61) 1in gelistirdigi reklam etkinlik modeliyle aciklanmaktadir. Modele
gore; reklamlar biligsel, duygusal ve davranigsal olmak iizere {i¢ temel psikolo-
jik boyutu etkilemektedir. Ayrica modele gore, destek¢inin cinsiyeti, destek¢inin
tiirti, destekginin {irtinle uyumu, destegin agikligi ve reklaminin siklig1 degisken-
leri reklamin etkinligini etkilemektedir (Knoll ve Matthes, 2017: 56). Reklam Et-
kinlik Modeli Sekil 1’de yer almaktadir.
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Sekil 1. Reklam Etkinlik Modeli (Kaynak: Knoll ve Matthes, 2017: 56’dan
uyarlanmustir.)

Reklamin bilissel etkisi, dikkat, farkindalik ve algilari kapsamaktadir (Grewal vd.
1997: 2). Isletmeler, yogun mesaj trafigi dolayisiyla, reklamlara yonelik dikkat ve
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ilgiyi en iist diizeye ¢ikarabilmek amaciyla reklamlarinda hedef grubun olumlu
duygular besledigi iinliileri kullanmaktadirlar (Pieters vd., 2002: 766). Isletmeler,
iinliiler araciligtyla iirtin ve markalar1 hakkinda farkindalik yaratarak, tiiketici-
leri desteklenen iirlinlere ulagmaya daha fazla motive etmeyi amacglamaktadirlar
(Knoll ve Matthes, 2017: 57). Dean ve Biswas (2001), iinlii destek¢i kullanilan
reklamlarin farkli tiirde destekgilerin kullanildigi reklamlara gore farkindalik ya-
ratma, bilgi verme ve reklama karsi olumlu tutum gelistirme asamalarinda daha
etkili olduklarini tespit etmislerdir. Bir diger arastirmada, Friedman vd. (1976),
inlii destekei kullanilan reklamlarin iiriinlerin yiiksek fiyath olarak algilanmasin
etkiledigini tespit etmislerdir.

Reklamin duygusal etkisi ise iiriine yonelik ve reklama yonelik tutumu kapsa-
maktadir (Knoll ve Matthes, 2017: 57). Isletmelerin 6ncelikli amaci, reklami uy-
gulamaya koyduktan sonra tiiketicilerde reklama ve {iriine yonelik olumlu hisler
uyandirmaktir (Shimp, 1981: 9). Fung (2017), {inlii kullanilan reklamlarin, uzman
veya akran kullanilan reklamlara gore, reklama kars1 tutumu daha ytiksek diizeyde
etkiledigini belirlemistir. Kim ve Jeong (2016) ise iinlii destekg¢i kullanilan rek-
lamlarin {inlii olmayan destek¢i kullanilan reklamlara gore reklama karsi tutumu
belirlemede daha etkili oldugunu tespit etmislerdir. Bir diger arastirmada, Silvera
ve Austad (2004) ise linlii destek¢iye yonelik tutumun reklami yapilan {iriine yo-
nelik tutumu etkiledigini tespit etmislerdir.

Reklamin davranigsal etkisi, reklami yapilan iirlinii satin alma veya viral olarak
reklam1 bagkalariyla paylasma gibi eylemleri igermektedir (Knoll ve Matthes,
2017: 57). Satin alma niyeti, tiikketicinin trlinle ilgili genel bir degerlendirme
yaptiktan sonra Uriinii satin alma ihtimali olarak tanimlanmaktadir (Lin ve Lu,
2010: 20). Gupta vd. (2015), reklamda iinlii kullaniminin satin alma niyetini
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigini tespit etmislerdir. Bu arastir-
manin sonucuna benzer olarak, Fung (2017), kanser hastaliginin énlenmesine
yonelik reklamlarda tinlii kullaniminin tiiketicilerin as1 yaptirma davranigini is-
tatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigini belirlemistir. Ote yandan, Khan
vd. (2016), reklamda tinlii kullaniminin tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip olmadigin1 tespit etmislerdir. Benzer
olarak, Kutthakaphan ve Chokesamritpol (2013) de reklamda iinlii kullanimin
Y jenerasyonunun satin alma niyeti iizerinde ¢ok fazla etkili olmadig1 sonucuna
ulagmislardir. Literatiir incelendiginde, reklamda iinlii kullaniminin satin alma
niyetine etkisi ile ilgili arastirma bulgularinin tutarli olmadig1r goriilmektedir.
Buna karsilik, konuyla ilgili yapilan arastirmalarin genelinde reklamda iinli
kullaniminin reklama ve iirline yonelik tutum iizerinde etkisinin daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir.

Reklamin bir bagka davranigsal etkisi olan agizdan agiza iletisim (WOM) niyeti
bir igletmenin driinleri veya hizmetleri hakkinda olumlu veya olumsuz bir sekilde
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tavsiyede bulunma ihtimalini temsil etmektedir (Maxham ve Netemeyer, 2002:
242). WOM iletisimine katilan tiiketiciler genellikle mesaj1 gonderenlerin giiveni-
lirliklerinden ve aralarindaki sosyal bagin yakilig ve giiciinden etkilenmektedir-
ler (Kim ve Jeong, 2016: 1245). Jin ve Phua (2014), Twitter’da takipci sayisi1 fazla
olan iinlii destek¢ilerin daha giivenilir olarak algilandigini ve takipg¢i sayisinin
E-WOM niyetini artirdigini dolayisiyla, tiiketicilerin takipgi sayisi fazla olan kay-
naktan gelen reklam mesajlarini baskalariyla paylasamaya daha istekli olduklarini
tespit etmislerdir. Bir diger aragtirmada, Ketelaar vd. (2016), tiiketicilerin sosyal
medyada arkadaslarindan gelen reklam mesajlarin1 paylagma egilimlerinin, islet-
me hesaplarindan gelen reklam mesajlarina gore sosyal baglar1 dolayisiyla daha
yiiksek oldugunu belirlemislerdir. Djafarova ve Rushworth (2017), Instagram
iizerinde iirlin reklam1 yapan {inliilerin kaynak giivenilirliklerinin, gen¢ kadin kul-
lanicilarin E-WOM niyetine dnemli diizeyde etki ettigini tespit etmislerdir. Kut-
thakaphan ve Chokesamritpol (2013), Instagram reklamlarinda kullanilan iinli
destekgilerin E-WOM dolayisiyla geng hedef kitleye ulasmada 6nemli oldugunu
belirlemislerdir.

Tiiketicilerin iirtinlere yonelik ilgilenim diizeyi, reklama ve tirtine kars1 tutum dii-
zeyi, satin alma niyeti ve E-WOM niyetinin belirleyicilerindendir (Kim ve Jeong,
2016: 1245). ilgilenim, kisinin kisisel ihtiyag, deger ve ilgi alanlarina dayali olarak
bir nesneye yonelik algiladig ilgi diizeyi olarak tanimlanmaktadir (Zaichkowsky,
1985: 342). Petty vd. (1983)’ne gore reklamda iinlii kullanimi, diistik ilgilenim
diizeyine sahip tiiketicilerin davranissal niyetleri tizerinde, yiiksek ilgilenime sa-
hip tiiketicilere gore daha etkilidir. Benzer olarak, Kim ve Jeong (2016), diisiik
ilgilenimli tiiketicilerin tinliinlin ¢ekiciliginden, yiiksek ilgilenimlilere gore daha
fazla etkilendigi sonucuna ulagsmislardir. Bir diger arastirmada Choi vd. (2005),
reklamda iinlii kullaniminin distik risk kategorisinde diisiik ilgilenime sahip {iriin-
lere yonelik tutumlart etkilemede, yiiksek risk kategorisindeki yiiksek ilgilenime
sahip {irlinlere gore daha 6nemli oldugunu tespit etmislerdir.

Reklam etkinlik modelinde ayrica reklamin etkinligini etkileyebilecek araci de-
giskenler de yer almaktadir (Knoll ve Matthes, 2017: 56). Tiiketiciler, reklami ya-
pilan iiriintin 6zellikleri, kendi kisisel 6zellikleri ve reklamin 6zelliklerini iceren
bu degiskenlere gore reklamlara farkli tepkiler verebilmektedirler (Morin, 2012:
415). Bu baglamda, destek¢inin cinsiyeti, destekei ile iiriin uyumu, destegin agik-
l1g1, destegin sikligi, iirlin taninirligi ve destekeinin tiirii reklamin etkinligini etki-
leyebilmektedir (Knoll ve Matthes, 2017: 56).

Destekei tlinliiniin cinsiyeti, reklam etkinliginin belirleyicilerinden bir tanesidir
(Morin, 2012: 415). Konuyla ilgili arastirmalar incelendiginde, Kenton (1989)
erkek iinliilerin uzmanlik ve prestij, kadin {inliilerin ise iyi niyet ve tarafsizlik
oOzellikleri agisindan daha inandirict oldugunu belirlemistir. Bir diger aragtirmada,
Petroshius ve Crocker (1989), reklamda kullanilan destekginin cinsiyetinin rekla-
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ma kars1 tutum ve satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye
sahip olmadigini tespit etmislerdir.

Bir diger reklam etkinlik belirleyicisi ise tinlii destekgi ile markanin uyumudur
(Amos vd., 2008: 216). Marka ve destek¢i arasindaki uyum, taraflar arasinda an-
lam ve etki transferinin gergeklesmesine olanak saglamaktadir (Fleck vd., 2012:
653). Fleck vd. (2012) {inlii destekei ile marka arasindaki uyumun reklama karsi
tutumu 6nemli 6l¢iide etkiledigini belirlemislerdir. Bir diger arastirmada, Till ve
Busler (2000), tinli destekgi ile marka arasindaki uyumun reklama ve markaya
kars1 tutumu 6nemli dlciide etkiledigini ancak, satin alma niyeti iizerinde belirle-
yici olmadig1 sonucuna ulasmiglardir.

Reklam etkinligini etkileyen bir diger degisken destekg¢inin tiiriidiir (Knoll ve
Matthes, 2017: 58). Reklamda destekei kullanimu ile ilgili ¢ok sayida arastirma
yapilmistir. Bu arastirmalarda tinli (Spry vd., 2011), uzman (Biswas vd., 2006),
akran (Fung, 2017), tinlii olmayan destekg¢i (Kim ve Jeong, 2016), isletme sa-
hibi (Maronick, 2005), avatar (Holzwarth vd., 2006), mikro-iinlii (Korotina ve
Jargalsaikhan, 2016) gibi birgok destekgi tiirii reklam etkinligine katkilar1 ve tii-
keticilerin tutum ve davranislari iizerindeki etkileri ac¢isindan incelenmistir. Ya-
pilan aragtirmalar incelendiginde, Biswas vd. (2006) {inlii destekgilerle uzman
destekgilerin kullanildig1 reklamlarin etkinligini karsilagtirmiglardir. Teknolojik
iirinlere yonelik yaptiklar1 bu arastirmada, uzman destekgilerin iinlii destekgiler-
den daha etkili oldugunu tespit etmislerdir. Fung vd. (2017) kanser hastaliginin
onlenmesi konusunda yapilan reklamlarin etkinligini incelemislerdir. Unliilerle
akranlarin kiyaslandigi arastirmanin sonucuna gore, Unliilerin reklama yonelik
tutum ve reklam etkinligini daha yiiksek diizeyde etkiledigini tespit etmistir. Bir
diger arastirmada, Kim ve Jeong (2016), miizikal gosteri reklaminda kullani-
lan iinlii destekgilerle iinlii olmayan destekgilerin etkinligini karsilastirmiglardir.
Arastirma kapsaminda; tinliilerin, inlii olmayan destekgilere gore reklama dikkat
¢cekme konusunda etki diizeylerinin daha yiiksek oldugu, mesajin giivenilirligi
konusunda ise etki diizeylerinin daha diisiik oldugu tespit edilmistir. Maronick
(2005)’in reklam etkinligi konusunda isletme sahibi ile tinliiyii kiyasladig1 arag-
tirmada, isletme sahibinin {inliiye gore daha bilgili ve giivenilir olarak algilandig:
tespit edilmistir. Korotina ve Jargalsaikhan (2016) Instagram’da sosyal medya
fenomenlerinin paylastigi iceriklere {iriin yerlestirmeleri, indirim kodu teklif et-
meleri ve tirlinler hakkinda tavsiyede bulunmalarinin tiiketicilerin tutum ve satin
alma niyetlerine etkisini inceleyen bir arastirma yapmislardir. Arastirma sonucu-
na gore, tiiketicilerin sosyal medya fenomenlerine giivendiklerini ve genel olarak
bu pazarlama aktivitelerine karsi olumlu bir tutum sergilediklerini tespit etmis-
lerdir. Bunun yaninda, indirim kodu teklif etme stratejisinin, tiiketicilerin satin
alma niyetini etkilemede iirlin yerlestirme ve tavsiye verme stratejilerine gore
daha etkili oldugunu belirlemislerdir.
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Literatiir incelendiginde, sosyal medya fenomenlerinin reklamlarda kullanilmasi-
nin reklam etkinligine etkisini arastiran sinirl sayida arastirma oldugu ve sosyal
medya fenomenlerinin reklam etkinligi agisindan iinliilerle kiyaslandig1 bir ¢alis-
manin bulunmadig tespit edilmistir. Bu bilgiler 1s18inda bu arastirmada, Instag-
ram reklaminda mesaj kaynagi olarak fenomen kullaniminin, izleyicilerin rekla-
ma kars1 tutum ve E-WOM niyetine etkisinin tespit edilmesine yonelik hipotezler
gelistirilmistir. Bu hipotezler:

H, : Instagram reklaminda kullanilan mesaj kaynagi agisindan (yalniz iiriin, fe-
nomen ve tinlii) izleyicilerin reklama yonelik tutum diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir fark vardr.

H ,: Instagram reklaminda kullanilan mesaj kaynagi agisindan (yalniz iiriin, fe-
nomen ve tinlii) izleyicilerin E-WOM niyeti diizeyleri arasinda istatistiksel olarak
anlamly bir fark vardwr.

Reklamda kullanilan iinliilerin giivenilirlikleri reklamin ikna ediciligini artirmasi ve
tiiketicilerin tutumlarini etkilemesi agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir (Thama-
raiselvan vd., 2017: 3). Alicinin iirtin hakkinda yeterince bilgisinin olmadig1 ve {irlin
hakkinda iddia edilen 6zelliklerin ancak deneyim yoluyla kanitlanabilecegi durum-
larda iinliiniin giivenilirligi daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir (Munnukka vd., 2016:
182). Reklamda iinlii kullaniminin etkinligini arastiran ¢aligmalarda, genel olarak,
inliinlin giivenilirligi Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen kaynak giivenilirligi
Olcegi yardimiyla olciilmiistiir (Yoon ve Kim, 2016; Veen ve Song, 2013; Jin ve
Phua, 2014; Fung, 2017). Ohanian’a gore kaynak giivenilirligi kavrami, mesaj kay-
naginin reklama maruz kalanlar1 etkileyebilecek olumlu 6zelliklerinin tiimiinii ifade
etmektedir. Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen kaynak giivenilirligi modelinde,
destekei kullanilan reklamlarm etkinliginin destek¢inin sahip oldugu olumlu kisisel
ozelliklerin (¢ekicilik, uzmanlik, giivenilirlik) diizeyine bagl oldugu belirtilmistir.

Cekicilik boyutu, mesajin etkinliginin kaynagin olumlu fiziksel 6zelliklerine bagh
oldugunu varsaymaktadir (Fleck vd., 2012: 652). Reklamda yer alan tinliiniin fi-
ziksel ¢ekiciligi, reklamin tiiketicilerle ilk temasta kabul gdrmesi ve tiiketicilerde
olumlu izlenim yaratmasi agisindan olduk¢a dnemlidir (Apeyoje, 2013: 3). Eisend
ve Langner (2010)’in yaptig1 arastirmaya gore linliiniin fiziksel ¢ekiciligi tiiketici
iizerinde etkisini ilk izlenimde ortaya koyarken, {inliiniin uzmanlig1 daha sonraki
stirecte etkisini gostermektedir (s.2).

Uzmanlik boyutu, destek¢inin bilgi diizeyi, deneyim ve becerileri agisindan dogru
kaynak olarak algilanma derecesini ifade etmektedir (Erdogan, 1999: 298). Des-
tek¢inin reklami yapilan iiriin hakkinda oldukea bilgili ve tecriibeli olmasi duru-
munda, tiiketiciler o {irline kars1 olumlu bir tutum sergilemektedirler (Ohanian,
1990: 42). Destekgilerin Uriinler hakkindaki uzmanliklart iddialar ve riinler ara-
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sinda mantikli bir baglant1 olusturabilmekte, boylece reklamda yer alan iddialar
daha inandirici hale gelebilmektedir (Choi vd., 2005: 94). Knott ve James (2004),
reklamda kullanilan {inliiniin uzmanliginin reklamin etkinligini belirlemede ¢eki-
cilik ve giivenilirlige gore daha 6nemli oldugunu tespit etmislerdir.

Gtivenilirlik boyutu, iiriin hakkinda iddialarda bulunan destekg¢iye yonelik giiven
ve kabul diizeyi olarak tanimlanmaktadir (Ohanian, 1990: 41). Tiiketicilerin gii-
venilir olarak algiladiklar bir destek¢iden gelen mesaj tirtinler hakkinda tutum
degisikligini 6nemli diizeyde etkilemektedir (Amos vd., 2008: 215). Literatiirde,
giivenilirligin reklamin etkinligi tizerindeki etkisinin onaylandig1 ¢cok sayida ca-
lisma mevcuttur (Ohanian, 1990; Amos vd., 2008; Yoon ve Kim, 2016; Veen ve
Song, 2013). Pornpitakpan (2004)’1n arastirmasina gore glivenilir mesaj kaynagi
tiikketicilerin markaya yonelik tutumlarini 6nemli diizeyde etkilemektedir.

Kaynak giivenilirliginin bir bagka boyutu olan iyi niyet (McCroskey ve Teven,
1999) alicilarin, mesaj kaynaginin igtenligine inanma diizeyini temsil etmektedir
(Westerman vd., 2014). Konuyla ilgili literatiir incelendiginde Phua vd. (2017)
yaptiklar1 arastirmada Instagram’da elektronik sigara reklamlarinda yer alan {in-
lillerin algilanan iyi niyetlerinin tiiketicilerin elektronik sigaraya kars1 tutumlarini
ve elektronik sigara kullanma niyetlerini dnemli 6l¢iide etkiledigini tespit etmis-
lerdir. Yukarda verilen bilgiler kapsaminda bu c¢alismada, Instagram reklamla-
rinda destekei olarak kullanilan iinliiller ve sosyal medya fenomenleri arasinda,
kaynak giivenilirlik diizeyleri (cekicilik, uzmanlik, giivenilirlik, iyi niyet) baki-
mindan, istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigia yonelik hipotezler
gelistirilmistir. Bu hipotezler:

H,: Instagram reklamlarinda destek¢i olarak kullanilan iinlii ve sosyal medya
fenomeni arasinda kaynak giivenilirligini olusturan boyutlarin diizeyi agisindan
istatistiksel olarak anlaml bir fark vardur.

H,.: Unlii ve sosyal medya fenomeni arasinda yeterlik/uzmanlik diizeyi agisindan
istatistiksel olarak anlaml bir fark vardur.

H,: Unlii ve sosyal medya fenomeni arasinda giivenilirlik diizeyi agisindan ista-
tistiksel olarak anlaml bir fark vardir.

H,: Unlii ve sosyal medya fenomeni arasinda iyi niyet diizeyi agisindan istatistik-
sel olarak anlamly bir fark vardir.

H,: Unlii ve sosyal medya fenomeni arasinda ¢ekicilik diizeyi agisindan istatistik-
sel olarak anlamly bir fark vardir.

Aragtirma kapsaminda test edilecek hipotezlerin yer aldigi aragtirmanin kavram-
sal modeli Sekil 2’de yer almaktadir.
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Reklama Karsi Tutum

Kaynak ) N>

Giivenilirligi: Mesaj Kaynag: b

1. Cekicilik m ¢ Yalmzca Uriin

2. Uzmanlik o Unlii

3. Giivenilirlik « Sosyal Medya

4. Iyi niyet Fenomeni 4y A
e-WOM Niyeti

Sekil 2. Arastirmanin Kavramsal Modeli (Kaynak: Phua vd., 2017’den uyarlan-
mistir.)

3. Yontem

Instagram reklaminda yer alan destekgi tiirii ve liriin ilgilenim diizeyinin reklama
kars1 tutum, E-WOM niyeti ve kaynak giivenilirligini olugturan boyutlara etkileri-
ni test edebilmek i¢in 3x2 gruplar arasi son test deney tasarimi gergeklestirilmistir.
Deney siirecinde, reklamda yer alan destekgi tiirti 3 (mesaj kaynagi: yalnizca {irtin
reklami, fenomen ve {inlii) X iirlin ilgilenim diizeyi 2 (ilgilenim diizeyi: yliksek ve
diisiik) faktorlerin diizeyini gostermektedir.

Deney tasariminda, deney birimleri esit sayida (her grupta 50 6grenci olacak
sekilde) ve tesadiifi olarak kontrol ve deney gruplarina atanmig ve her bir grup-
ta yalnizca test sonrasi 6lgme islemi gerceklestirilmistir. Gruplar arasi son test
deney tasarimi uygulanirken dikkat edilmesi gereken en dnemli nokta, deney
birimlerinin tesadiifi se¢iminin saglanmasidir. Deney birimlerinin, kontrol ve
deney gruplarina tesadiifi olarak atanmasi, deney dis1 birakilan diger tiim degis-
kenlerin neden oldugu farklar1 gruplara tesadiifi olarak dagitarak kontrol altin-
da tutmayi saglamaktadir. Ayrica, tesadiifi se¢im yapmak sureti ile gecersizlik
kaynaklarindan biri olan se¢im etkisi ortadan kaldirilmis olmaktadir (Kurtulus,
2004: 263-264).

3.1. Deney Tasarimi

Analiz i¢in veriler, deney ¢alismasina goniillii olarak katilan 150 tiniversite 6gren-
cisinden yiiz yiize anket yontemi ile elde edilmistir. Deney siirecinin ilk asama-
sinda, deneysel uyarici olarak ¢aligmada kullanilacak Instagram sayfasi gorselini
tespit etmek igin {iriin, fenomen ve {nliilerin Instagram sayfalar1 incelenmistir.
Yapilan incelemeler sonucunda, Lay’s marka cips liriinliniin uygun Instagram say-
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fas1 gorsellerine sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica, belirlenen marka cips tirii-
niiniin, kolayda {iirlin olmasi, iiniversite dgrencilerinin sik tiikettigi ve dgrenciler
tarafindan bilinen bir {iriin olmas1 nedeniyle calismada deneysel uyarici olarak
Lay’s markasina ait Instagram sayfasi gorsellerinin kullanilmasina karar verilmis-
tir. Deney stirecinin ikinci agamasinda, deneyde uyarici olarak kullanmak amaciy-
la Instagram sayfasi gorselleri hazirlanmistir. Gorseller hazirlanirken, Instagram
sayfasinda yer alan diger faktorler (takipgi sayisi, begeni sayisi, gonderi sayisi
vb.) deneklerin reklama yonelik tutum ve E-WOM niyetine yonelik alg1 ve tutum-
larm etkileyebilecegi i¢in Instagram sayfasi gorsellerinden ¢ikarilmistir. Boylece,
mesaj kaynagini olusturan 3 kosul i¢in {i¢ ayr1 gorsel hazirlanmigtir. Bu gorseller;
kontrol grubu i¢in yalniz iirlin/markanin yer aldig1 gorsel, fenomen grubu igin
fenomen destek¢inin yer aldigi gorsel ve iinlii grubu igin {inlii destek¢inin yer
aldig1 gorseldir. Deneyde uyarici olarak kullanilan Instagram sayfasi gorselleri
Sekil 3’te yer almaktadir.

T3 laysturkiye

ﬁu auncutekil

KLASIK

it

laysturkiye Saatler gegse ama hig bitmese!

‘Auncutekil Universitede 7. Yilm ama olsun #giilimse burcues # ortalayamayanlarda bugdin.. #gilimse

#happygirlsaretheprettiest #mutluhaftasontari

Kontrol Grubu: Yalmzca Uriin Reklanm Deney Grubu 1: Fenomen Destekci Deney Grabu 2: Unlii Destekgi

Sekil 3. Caligmada Kullanilan Deneysel Uyarict Gorselleri

Deney siirecinin li¢lincli asamasinda, hazirlanan 6grenci listesi yardimiyla de-
ney birimleri her grupta 50 6grenci yer alacak sekilde, tesadiifi sayilar tablo-
sundan yararlanilarak, kontrol ve deney gruplarina tesadiifi olarak atanmustir.
Ayrica, deney birimleri, kendilerine tesadiifi olarak atanan deneysel uyaricilara
maruz birakilmistir. Deney birimlerinden, kendilerine gdsterilen Instagram say-
fas1 gorselinde yer alan {iriin, marka ve destekei tiirtinii dikkatlice incelemeleri
ve sonrasinda kendilerine dagitilan anket formunu doldurmalar1 istenmistir. Ya-
pilan incelemeler sonucunda, deneklerin tamaminin, Instagram sayfasi gorselin-
deki uyariciyi (iirlin/marka ve destekgei tiirlinti) dogru bir sekilde tanimladiklar
tespit edilmis ve boylece, bagimsiz degiskendeki degisimlemenin (manipulati-
on checks) kontrolii gergeklestirilmistir. Uriin ilgilenim diizeyini belirlemede,
deneye katilan 6grencilerin {iriin ilgilenim 6lgegine verdigi yanitlarin medyan
degeri kullanilmistir. Uriin ilgilenim diizeyi medyan degerinden (Medyan=3.5)
yiiksek olanlar, yiiksek ilgilenim grubuna digerleri ise diisiik ilgilenim grubuna
ayrilmistir.
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3.2. Arastirmada Kullanilan Ol¢iim Araclar

Arastirma kapsaminda ¢ekicilik, giivenilirlik, uzmanlik (Ohanian, 1990), iyi niyet
(Mc Croskey ve Teven, 1999) boyutlarini igeren kaynak giivenilirligi, 7°1i seman-
tik farkliliklar dlgegi kullanilarak dl¢iilmiistiir. Olgekte yer alan ¢ekicilik boyutu
(Cronbach’s a=.928); giivenilirlik boyutu (Cronbach’s a = .926) uzmanlik boyutu
(Cronbach’s a = .923) beser degiskenden olusmaktadir. Aynmi sekilde, alicilarin,
mesaj kaynaginin igtenligine inanma diizeyini temsil eden iyi niyet boyutunun
(Cronbach’s a=.906) degisken sayis1 bestir.

Katilimcilari reklama yonelik tutumlan alti degiskenden olusan 7°li semantik
farkliliklar 6lgegi yardimiyla 6l¢iilmiistiir (Cronbach’s o= .958). Reklama kars1
tutum Slgegi alt1 degiskenden olusmaktadir (Ketelaar vd. 2016). E-WOM niyeti,
Jin ve Phua (2014) tarafindan gelistirilen dl¢cekten uyarlanan ve dort degiskenden
olusan 7°1i Likert tipi 6lcek yardimiyla dl¢iilmiistiir (Cronbach’s a=.979). Uriin
ilgilenimi, Zaichkowsky, (1985) tarafindan gelistirilen dlgekten uyarlanan 18 de-
giskenden olusan 7’li Semantik Farkliliklar 6l¢egi araciligiyla dlgiilmiistiir (Cron-
bach’s a=.955). Markaya kars1 tutum, Ketelaar vd. (2016) tarafindan gelistirilen
ve dort degiskenden olusan 7°li Semantik Farkliliklar 6l¢egi yardimiyla ol¢tilmiis-
tiir (Cronbach’s o= .942). Kullanicilarin sosyal medya kullanim diizeyleri, Rosen
vd., (2013) tarafindan gelistirilen sosyal medya kullanim 6lgeginden uyarlanan
Olcek yardimiyla dl¢lilmiistiir (Cronbach’s a=.937). Tiiketicilerin, Instagram uy-
gulamas1 kapsaminda; icerik paylasma, igerik yorumlama, igerik begenme, yeni
birini takip etme, mesajlagma, story boliimiine durum igerigi ekleme, digerlerinin
story paylasimlarini izleme, canli yayin yapma, canli yayin izleme, paylasilan ice-
rikleri 6zel mesaj yoluyla paylasma sikliklar1 7°1i Likert tipi 6l¢ek yardimiyla (1:
Hig-7: Cok sik) ol¢tilmiistiir.

3.3. Katthmcilarin Ozellikleri

Deneysel calisma, Osmaniye Korku Ata Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Isletme ve Yonetim Bilisim Sistemleri Béliimlerinde egitim alan ve dii-
zenli olarak Instagram uygulamasini kullanan toplam 150 6grenci ile gercekles-
tirilmigtir. Deneye katilmaya goniillii olan 6grencilere, Pazarlama YoOnetimi ve
Uluslararas1 Pazarlama dersleri kapsaminda ek puan verilecegi belirtilmis, toplam
200 ogrenciden 150’si deneye katilmaya goniillii olmustur. Deneye katilan 6gren-
cilerin 75’1 (%50) erkek, 75’1 (%50) kadinlardan olugsmaktadir. Katilimcilarin 81°1
(%54) dordiincii sinif, 69’u (%46) liglincii sinifta okuyan dgrencilerden olugmak-
tadir. Ogrencilerin 75’1 (%50) Isletme Boliimii 6grencisi iken, 75’1 (%50) Yo6ne-
tim Biligim Sistemleri Boliimiinde okumaktadir. Deneye katilan 6grenciler, aylik
ortalama gelir diizeyi olarak, 8’1 (%5) 500 TL ve alt1, 12’si (%8) 501-1.000 TL,
70’1 (%47) 1.001-1.500 TL ve 60’1 da (%40) 1.501-2.000 TL aylik gelire sahip
olduklarmi belirtmislerdir. Guinliik diizenli olarak Instagram kullanimina ayrilan
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siire agisindan, 36 6grenci (%24) 45 dakikadan az, 60 6grenci (%40) 46-90 dakika
arasi, 26 6grenci (%17) 91-180 dakika aras1 ve 28 6grenci de (%19) 180 dakika-
dan daha fazla siireyi Instagram kullanimina ayirdiklarini belirtmislerdir. Ogren-
cilere arkadaslar1 disinda en ¢ok takip ettikleri hesaplar soruldugunda, 40 6grenci
(%27) tnliileri, 50 6grenci (%33) fenomenleri, 25 dgrenci (%17) Instagram’da
ye alan magazalari, 19 6grenci (%13) icerik paylasim hesaplarimi, 10 6grenci,
(%7) kurumsal hesaplar1 ve 6 6grenci de (%4) politikacilar takip ettiklerini be-
lirtmislerdir. Instagram kullanim amaci1 agisindan; 96 6grenci (%64) eglence, 36
ogrenci (%24) bilgilenme, 12 6grenci (%8) aligveris ve 6 6grenci (%4) paylasim
yapma amaciyla Instagram’1 kullandiklarini belirtmislerdir. Instagram sayfalarin-
dan paylasim sikliklar1 agisindan; 32 6grenci (%21) her giin, 36 6grenci (%24)
2-3 giinde bir, 40 6grenci (%27) 4-6 glinde bir, 22 6grenci (%15) haftada bir kez
ve 20 6grenci de (%13) ayda bir kez igerik paylastiklarini belirtmiglerdir. Deney
calismasina katilan 6grencilerin ortalama yas diizeyi 21.4 y1l ve standart sapmasi
da 1.54 yil olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin sosyal medya kullanim diizeyi,
ortalama (3.36) ve standart sapma (1.33) ve reklamda yer alan markaya yonelik
tutum diizeyi ortalama (3.94) ve standart sapma (1.30) olarak hesaplanmstir.

3.4. Analiz Yontemi

Analiz siirecinde ilk olarak, verilerin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmustir.
Gegerlilik i¢in faktor analizinden yararlanilmis analizler sonucunda 6l¢iim modelin-
de yer alan faktorlerin tek boyutlu oldugu ve degiskenlerin ilgili faktor altinda sahip
olduklart faktor ytiklerinin (faktor yiikii> .709) yiiksek oldugu tespit edilmistir. Gii-
venilirlik diizeyleri i¢in boyutlarin Cronbach’s o degerlerine bakilmis ve analizler
sonucunda faktorlerin Cronbach’s a diizeylerinin > .90 oldugu tespit edilmistir.

Analiz stirecinde, bagimsiz degiskelerin ana etkisi ile etkilesim etkilerini test etme-
de Cok Degiskenli Kovaryans (MANCOVA) analizi ve kavramsal modelde yer alan
hipotezleri test etmede ise Tek Degiskenli Kovaryans (ANCOVA) analizinden ya-
rarlanilmistir. Kovaryans (ANCOVA) analizi, bir ya da daha fazla sayida kovaryant
degiskenin (confounding variable) bagimli degisken {izerindeki etkisi diizeltildikten
sonra yeni olusturulan bagimli degiskenin ortalama diizeyinin gruplar arasinda far-
kinin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini test eden analiz yontemidir. De-
neysel ¢alismalarda, ANCOVA, hata teriminden kovaryantlarla iliskili yordanabilir
varyans ¢ikarilarak ana etki ve etkilesim etkisi i¢in F testinin giiclinii arttirmaktadir
(Tabachnick ve Fidell, 2013: 197). Analizler IBM SPSS 24.0 ve STATISTICA 7
istatistik paket programlari kullanilarak ger¢eklestirilmistir.

3.5. Analiz Sonuclari

Reklamda yer alan destekei tiirii, iiriin ilgilenim diizeyi ve etkilesim etkilerini
(destekei tiirii x iirlin ilgilenim diizeyi) test edebilmek i¢in ¢ok degiskenli ko-



Instagram Reklamlarinda Uriin Destekgisi Olarak Sosyal Medya Fenomeni Kullaniminin
Reklama Yénelik Tutum ve E-Wom Niyetine Etkilerinin incelenmesi (Arastirma) 15

varyans (MANCOVA) analizi ger¢eklestirilmistir. Analiz siirecinde, katilimcila-
rin reklama yonelik tutum ve E-WOM niyeti degiskenleri bagimli degiskenleri
olusturmakta ve reklamda yer alan destekei tiirii (iinlii, fenomen ve yalnizca iiriin
reklam1) X {iriin ilgilenim diizeyi (yliksek ve diisiik) bagimsiz degiskenleri olus-
turmaktadir. Analiz siirecinde, katilimcilarin sosyal medya kullanim diizeyi (or-
talama=3.36, std. sapma=1.33) ve reklamda yer alan markaya yo6nelik tutum dii-
zeyi (ortalama=3.94, std. sapma=1.30) ortak degisken (kovaryant) olarak alinmis
ve ortak degiskenlerdeki farkliliklar i¢in istatistiksel diizeltme islemi yapildiktan
sonra destekgi tiirliniin ve iiriin ilgilenim diizeyinin ana etkileri ile etkilesim etki-
sinin diizeyi tespit edilmistir.

Cok degiskenli kovaryans (MANCOVA) analizi sonucunda, ortak degisken (ko-
varyant) olarak alinan sosyal medya kullanim diizeyi (Wilks’ A= .954, F (2.141)
=3.496, p< .05, Kismi Eta-Kare (n2)= .05, Gii¢= .65) ve markaya yonelik tutum
degiskenleri (Wilks’ A=.934, F(2.141)=5.210, p<.01, Kismi Eta-Kare (n2)= .07,
Glig= .82) katilimcilarin reklama yonelik tutum ve E-WOM niyetini istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Etki biyiikliigii agisindan
degerlendirildiginde, kisinin markaya yonelik var olan tutumlart bagimli degis-
kenleri sosyal medya kullanim diizeyine gore daha fazla etkilemektedir. Cok de-
giskenli kovaryans (MANCOVA) analizi sonucunda destekgi tiird, tirlin ilgilenim
diizeyi, etkilesim etkisi ve kovaryant degiskenlerin bagiml degiskenler iizerinde-
ki etkileri Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Destekgi Tiirii ve Uriin Ilgilenim Diizeyinin Reklama Y 6nelik Tutum ve
E-WOM Niyetine Etkisi

Etkiler Test  Deger F Etki df Hata df P Kismi Eta  Giig
Kare (n?)

Destekei Tiirii Wilks L 755  13.664 4 282 .000** .16 .99

Uriin {lgilenim Wilks A .954 3.556 2 141 .030* .06 .65

Diizeyi

Destekei Tiirti* Wilks A .881 4.83 4 282 .000** .06 .95

Uriin lgilenim
Diizeyi Etkilesimi
Sosyal medya Wilks A .954 3.496 2 141 .032%* .05 .65

kulduzey
(Kovaryant)

Markaya Wilks A .934 5.21 2 141 .006** .07 .82
yonelik tutum
(Kovaryant)

**P<.01 ve * P<.05.
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Cok degiskenli kovaryans analizi sonucunda, reklamda kullanilan destekgi tiiriiniin
(iinld, fenomen ve yalnizca tiriin reklami) reklama yonelik tutum ve E-WOM ni-
yeti iizerindeki ¢ok degiskenli ana etkisinin (Wilks” A= .755, F (4.282)= 13.664,
p<.001, Kismi Eta-Kare (n2)= .16, Giig= .99, Box’s M Testi=31.66, p> .05) ista-
tistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Uriin ilgilenim diizeyi (yiiksek ve
diistik) reklama yonelik tutum ve E-WOM niyeti tizerindeki ana etkisi (Wilks’ A=
954, F(2.141)= 3.556, p< .05, Kismi Eta-Kare (n2)= .06, Giig= .65. Box’s M Tes-
ti=6.55, P> .05) istatistiksel olarak anlamlidir. Ayrica, reklamda kullanilan destekgi
tiirdi ile iiriin ilgilenim diizeyinin etkilesim etkisi (Wilks’ 2= .881, F (4.282)= 4.83,
p<.001, Kismi Eta-Kare (n2)=.06, Glig=0.95. Box’s M Testi=62.90, p>.05) istatis-
tiksel olarak anlamlidir. Etki biiyiikliikleri agisindan degerlendirildiginde, reklamda
kullanilan destekei tiirii, bagimli degiskenleri daha yiiksek diizeyde etkilemektedir.
Cok degiskenli kovaryans (MANCOVA) analizi sonucunda, bagimli degiskenlerin
ortalama diizeyleri ve standart hata diizeyleri Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Bagiml Degiskenlerin Ortalama Diizeyleri ve Gozlem Sayilari

Destekci Uriin flgilenim RekYénTuT RekYénTuT E-WOM E-WOM Gozlem
Tiirii Diizeyi Ortalama S. Hata Ortalama S.Hata  Sayis1
Yalniz Uriin Diisiik 3415 236 1.636 424 23
Reklami

Yalniz Uriin ~ Yiiksek 3.489 209 2.225 375 27
Reklami

Fenomen Diisiik 4.405 202 3.386 363 26
Fenomen Yiiksek 4.449 21 5.558 377 24
Unli Diisiik 4.236 213 3.603 .383 25
Unli Yiiksek 4214 214 2.968 .383 25

Tablo 2 incelendiginde, reklama ydnelik tutum agisindan en yiiksek ortalama dii-
zeyi (ortalama=4.45), {irlin ilgilenim diizeyi yiiksek fenomen destek¢i grubuna
aitken, en diislik ortalama diizeyi (ortalama=3.42), iiriin ilgilenim diizeyi diisiik
yalniz tirlin reklami1 grubuna ait oldugu tespit edilmistir. E-Wom niyeti agisindan
en yiiksek ortalama diizeyi (ortalama=5.56), iiriin ilgilenim diizeyi yiiksek feno-
men destek¢i grubuna aitken, en diisiik ortalama diizeyi (ortalama=1.64), iiriin
ilgilenim diizeyi diisiik yalniz tirlin reklam1 grubuna ait oldugu tespit edilmistir.
Mesaj kaynagi olarak tinlii destegi kullanildig1 durumda, iiriin ilgilenin diizeyi dii-
stik olanlarin reklama ydnelik tutum ve E-Wom niyetlerinin yiiksek ilgilenim gru-
bundan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Mesaj kaynag tiirdi ve tiriin ilgilenim
diizeyi ana etkileri ile mesaj kaynagi tiirii ve triin ilgilenim diizeyinin etkilegim
etkileri Sekil 4’te yer almaktadir.
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Sekil 4. Destekgi Tiirliniin Reklama Ydnelik Tutum ve E-WOM Niyetine Etkileri

Destekei tiirtiniin reklama yonelik tutum tizerindeki tek degiskenli ana etkisini
tespit edebilmek ve arastirma modelinde yer alan hipotezleri (H,, ve H ) test
edebilmek i¢in tek degiskenli kovaryans analizi (ANCOVA) gerceklestirilmistir.
Analiz siirecinde, Alfa hatas1 (L. tip hata) diizeyini kontrol altinda tutmak ic¢in P
degeri < .025 olarak ayarlanmis ve tek degiskenli kovaryans analizi gerceklesti-
rilmistir. Tek degiskenli kovaryans analizi sonucunda, reklamda yer alan destekgi
tiirliniin rekalama yonelik tutum iizerinde ana etkisinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu (F (2. 145)=15.179 p< .001, Kismi Eta-Kare (n2)= .17, Glig= .99;H, ,)
ve reklamda yer alan destekei tiiriiniin E-WOM niyeti iizerinde tek degiskenli
ana etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu (F(2.145)=27.586, p<.001, Kismi
Eta-Kare (n2)= .28, Glig=1;H ) tespit edilmistir. Gruplar aras1 hata varyansla-
riin esitligini test eden Levene test istatistigi sonuglari; reklama yonelik tutum
icin (F (2.147)=.708, p=.493) ve E-WOM niyeti i¢in (F(2.147)= 1.495, p=.227)
istatistiki olarak anlamli degildir. Bu durum, hata varyanslariin gruplar arasinda
esit dagildigini gdstermektedir. Bu nedenle, gruplar arasi ortalamalarin ikili kargi-
lastirilmasinda Scheffe’nin ikili karsilagtirma testinden yararlanilmistir. Analizler
sonucunda, reklama yonelik tutum diizeyleri; yalniz iirliniin yer aldig1 gorsel i¢in
ortalama 3.45 (std. sapma=1.13), fenomen destekcinin yer aldig1 gorsel i¢in orta-
lama 4.43 (std. sapma=1.25) ve son olarak iinlii destek¢inin yer aldig1 gorsel i¢in
ortalama 4.32 (std. sapma =1.15) olarak hesaplanmistir. Scheffe’nin ikili karsilas-
tirma test sonuglarina gore reklama yonelik tutum diizeylerinin ortalamalar1 aci-
sindan yalniz {iriin gorseli ile fenomen destek¢i ve yalniz tiriin gorseli ile {inlti des-
tekei gruplan arasinda farklar istatistiksel olarak (P<.025) anlamliyken reklama
yonelik tutumun ortalama diizeyleri agisindan fenomen destekgi ile Tinlii destekei
gruplar1 arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli degildir (P> .025). Bdylece
H, , hipotezi kabul edilmistir. Analiz sonucunda, reklama y6nelik tutumun ortala-
ma diizeyi agisindan en yiiksek ortalamaya fenomen destek¢inin sahip oldugunu
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belirtmek miimkiindiir. ilave olarak, E-WOM niyet diizeyleri; yalmz {iriiniin yer
aldigr gorsel igin ortalama 1.88 (std. sapma =1.40), fenomen destekginin yer al-
dig1 gorsel i¢in ortalama 4.47 (std. sapma=1.61) ve son olarak {inlii destek¢inin
yer aldig1 gorsel i¢in ortalama 3.32 (std. sapma=1.57) olarak hesaplanmigtir. Sc-
heffe’nin ikili karsilagtirma test sonuclara gore E-WOM niyetinin ortalamalar
agisindan yalniz iiriin gorseli, fenomen destekgi ve linlii destekgi gruplart arasinda
farklar istatistiksel olarak (P<0.025) anlamli bulunmustur. Boylece H , hipotezi
kabul edilmistir. Analiz sonucunda, E-WOM niyeti agisindan en yiiksek ortalama-
ya fenomen destekg¢inin sahip oldugunu belirtmek miimkiindiir.

Aragtirma kapsaminda gelistirilen H, hipotezini test edebilmek igin ¢ok degiskenli
kovaryans (MANCOVA) analizi gerceklestirilmistir. Analiz siirecinde, algilanan
kaynak giivenilirligini olusturan dort boyut (yeterlik/uzmanlik, giivenilirlik, iyi
niyet ve cekicilik) bagimli degiskenleri olusturmakta ve reklamda yer alan des-
tekei tiirdl (iinli ve fenomen) bagimsiz degiskenlerin diizeylerini gostermektedir.
Ayrica, katilimeilarin sosyal medya kullanim diizeyi (Ortalama=3.36, Std. Sapma
=1.33) ve reklamda yer alan markaya yonelik tutum diizeyi (Ortalama=3.94, Std.
Sapma =1.30) ortak degisken (kovaryant) olarak alinmig ve ortak degiskenlerdeki
farkliliklar i¢in diizeltme yapildiktan sonra destekgi tiirtiniin bagimli degiskenlere
olan ¢ok degiskenli etki diizeyleri tespit edilmistir.

Cok degiskenli kovaryans (MANCOVA) analizi sonucunda, reklamda kullanilan
destekei tiirtiniin ({inlii ve fenomen) algilanan reklam giivenilirligini olusturan bo-
yutlar tizerindeki ¢ok degiskenli ana etkisi (Wilks” A= .457, F(1.96)= 38.569, p<
.001, Kismi Eta-Kare (n2)= .54, Giig=1, Box’s M Testi=35.73, P> .05) istatistik-
sel olarak anlamlidir. Destekgi tiirliniin, algilanan kaynak giivenilirligini olusturan
dort boyut tizerindeki tek degiskenli ana etkisini ve aragtirma modelinde yer alan
hipotezleri (H,,, H,,, H, ., H, ) test edebilmek igin tek degiskenli kovaryans analizi
(ANCOVA) gerceklestirilmistir. Analiz siirecinde, Alfa hatasi (I. tip hata) kontrol
altinda tutmak i¢in P degeri <.0125 olarak ayarlanmis ve tek degiskenli kovaryans
analizi gerceklestirilmistir. Tek degiskenli kovaryans analizi sonucunda, reklamda
yer alan destekgi tiiriiniin (iinlii ve fenomen): kaynagin algilanan ¢ekicilik diizeyi
iizerinde ana etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu F(1.96)=60.641, p<.001,
Kismi Eta-Kare (n2)= .364, Gilig=1; H,,), kaynagin algilanan giivenilirlik diizeyi
iizerinde ana etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi (F(1.96)=.782, p>.05,
Kismi Eta-Kare (n2)= .007, Glig= .05;H,,), kaynagn algilanan yeterlik/uzman-
lik diizeyi iizerinde ana etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 (F(1.96)=
.130, p> .05, Kismi Eta-Kare (n2)=.001, Glig= .02; H,.) ve son olarak kaynagin
algilanan iyi niyet/ilgi diizeyi lizerinde ana etkisinin istatistiksel olarak anlamli
oldugu (F(1.96)=18.709, p< .001, Kismi Eta-Kare (n2)= .15, Giig=1; H,) tespit
edilmistir. Gruplar aras1 hata varyanslarinin esitligini test eden Levene test istatis-
tigi sonuclart; kaynagin algilanan gekicilik diizeyi i¢in (F (1.98) = .213, p=.645),
kaynagin algilanan giivenilirlik diizeyi i¢in (F(1.98)= .131, p= .717), kaynagin
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algilanan yeterlik/uzmanlik diizeyi i¢in (F( 1.98)=1.388, p= .241) ve son olarak
kaynagin algilanan iyi niyet/ilgi diizeyi i¢in (F (1.98)= .502, p= .479) istatistiki
olarak anlamli degildir. Levene test istatistik sonuglari hata varyanslarinin gruplar
arasinda esit dagildigin1 gostermektedir. Bu nedenle gruplar arasi ortalamalarin
ikili kargilagtirilmasinda Scheffe’nin ikili karsilastirma testinden yararlanilmistir.
Kaynak giivenilirlik boyutlarina ait grup ortalama degerleri ve gruplar arast Sc-
heffe ikili kargilastirma test sonuglart Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Kaynak Giivenilirlik Boyutlarina Ait Ikili Karsilastirma Test Sonugclar

Kaynak Giivenilirlik Destek¢i Ortalama S. Hata Ortalamalarin Scheffe N

Boyutlar Tiird %95 Giiven Arahg  Test P
o Fenomen  3.159 .168 2.825 3.494 50
Cekicilik .. .000*
Unli 5.06 176 4711 5.41 50
o Fenomen  4.296 159 3.894 4.697 50
Giivenilirlik .. 489
Unlii 4.092 .166 3.671 4.512 50
. Fenomen  4.922 154 4.531 5.312 50
Yeterlik/Uzmanlik . 581
Unlii 5.002 161 4.593 5.41 50
Co Fenomen  5.08 15 4.701 5.46 50
Lyi Niyet/Ilgi . .000*
Unli 4.139 157 3.742 4.536 50
*P<.01

Analizler sonucunda, algilanan ¢ekicilik diizeyi iinlii destekei icin ortalama 5.06
(std. sapma =1.364) ve fenomen destekgi i¢in ortalama 3.159 (std. sapma=1.426)
olarak hesaplanmustir. Scheffe’nin ikili karsilastirma test sonuglarina gore algila-
nan ¢ekicilik diizeylerinin ortalamalar1 agisindan iinlii destekgei ile fenomen destek-
¢i gruplari arasinda farklar istatistiksel olarak (P< .0125) anlamlidir. Béylece H,,
hipotezi kabul edilmistir. Analiz sonucunda, algilanan ¢ekicilik diizeyi agisindan
iinliiniin fenomen destek¢iden daha cekici olarak algilandigini belirtmek miimkiin-
diir. Analiz sonucunda, algilanan giivenilirlik diizeyi iinlii destekei i¢in ortalama
4.09 (std. sapma=1.273) ve fenomen i¢in ortalama 4.292 (std. sapma =1.318) ola-
rak hesaplanmigtir. Scheffe’nin ikili kargilagtirma test sonuglarina gore algilanan
giivenilirlik diizeylerinin ortalamalari agisindan {inlii destekei ile fenomen destek-
¢i gruplar arasinda farklar istatistiksel olarak (p<.0125) anlamli degildir. Boylece
H,, hipotezi kabul edilememistir. Analiz sonucunda, algilanan giivenilirlik diizeyi
acisindan iinlii ve fenomen destekgi gruplar arasinda istatistiksel olarak fark olma-
digint belirtmek miimkiindiir. Analiz sonucunda, algilanan yeterlik/uzmanlik diize-
yi Uinlii destekgi icin ortalama 5.024 (std. sapma=1.239) ve fenomen i¢in ortalama
4.922 (std. sapma=1.261) olarak hesaplanmistir. Scheffe’nin ikili karsilastirma test
sonuclarina gore algilanan yeterlik/uzmanlik diizeylerinin ortalamalar1 agisindan
iinlii destekgi ile fenomen destekgi gruplart arasinda farklar istatistiksel olarak (p<
.0125) anlaml1 degildir. Boylece H, . hipotezi kabul edilememistir. Analiz sonucun-
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da, algilanan yeterlik/uzmanlik diizeyi agisindan iinlii ve fenomen destekgi gruplari
arasinda istatistiksel olarak fark olmadigini belirtmek miimkiindiir. Son olarak, al-
gilanan iyi niyet/ilgi diizeyi tinlii destekgi i¢in ortalama 4.139 (std. sapma=.972) ve
fenomen icin ortalama 5.08 (std. sapma=1.331) olarak hesaplanmistir. Scheffe’nin
ikili karsilastirma test sonuglarina gore algilanan iyi niyet/ilgi diizeylerinin ortala-
malart agisindan tinlii destekgi ile fenomen destekgi gruplari arasinda farklar istatis-
tiksel olarak (P<.0125) anlamlidir. Bdylece H, | hipotezi kabul edilmistir. Analiz so-
nucunda, izleyiciler tarafindan fenomen destekginin iyi niyet/ilgi diizeyi agisindan
iinlii destekciden daha ilgili olarak algilandigini belirtmek miimkiindiir. Boylece,
yapilan analiz sonuglarina dayanarak H, hipotezi kabul edilmistir.

4. Sonuc ve Oneriler

Bu caligmada, Instagram reklamlarinda mesaj kaynagi olarak sosyal medya feno-
meni kullaniminin, tiiketicilerin reklama kars1 tutum ve E-WOM niyetleri {izerin-
deki etkilerinin tespit edilmesi amag¢lanmistir. Calismada ayrica, Instagram rek-
lamlarinda destek¢i olarak kullanilan {inlii ve sosyal medya fenomeni arasinda
kaynak giivenilirlik (uzmanlik, giivenilirlik, iyi niyet, ¢ekicilik) diizeyi agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadig test edilmistir.

Arastirma sonucunda, katilimcilarin reklama yonelik tutum diizeyleri agisindan,
yalniz tirlin reklami ile fenomen destek¢i ve yalniz {iriin reklamu ile {inlii destekgi
gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmistir. Ancak, iinli
destekei ile fenomen desteke¢i gruplar arasinda reklama yonelik tutum diizeyleri
acisindan anlamli bir fark tespit edilememistir. Bu sonuca dayanarak, reklamda des-
tekei kullanim startejisinin katilimeilarin reklama yonelik tutumlarini olumlu bir
sekilde etkiledigini belirtmek miimkiindiir. Arastirma sonucu, literatiirde yer alan
konuyla ilgili arastirma sonuglart ile benzerlik gostermektedir (Fung, 2017; Kim ve
Jeong, 2016; Silvera ve Austad, 2004; Dean ve Biswas, 2001). Ayri bir ¢alismada,
Korotina ve Jargalsaikhan (2016), sosyal medya fenomenlerinin paylastiklari ige-
riklere iiriin yerlestirmelerinin ve iiriinler hakkinda tavsiyede bulunmalarinin tiike-
ticiler tarafindan olumlu bir sekilde karsilandigini tespit etmiglerdir. Caligma sonu-
cunda, sosyal medaya fenomenlerinin de {inlii destekgiler gibi tiiketicilerin reklama
kars1 tutumlarini olumlu sekilde etkileyebilecegini belirtmek miimkiindiir.

Arastirma sonucunda, fenomen destek¢i kullanilan reklamin, katilimcilarin
E-WOM niyetini, {inlii destekei kullanilan ve yalnizca iiriin kullanilan reklamla-
ra kiyasla daha yiiksek diizeyde etkiledigi tespit edilmistir. Bu aragtirma sonucu,
Kim ve Jeong (2016)’un yaptig1 arastirma sonuglarina benzerlik gostermektedir.
Kim ve Jeong (2016), reklamda kullanilan {inlii destekgilerle {inlii olmayan des-
tekeilerin etkinligini karsilagtirmislar ve {inlii olmayan destekgilerin, iinlii des-
tekcilere gore tiiketicilerin E-WOM niyetini etkilemede daha etkili olduklarini
belirlemiglerdir. Konu ile ilgili olarak yapilan diger bir ¢alismada, Ketelaar vd.
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(2016), sosyal medya kullanicilarinin sosyal baglari dolayisiyla arkadaslarindan
gelen reklam mesajlarmi paylasma egilimlerinin, isletme hesaplarindan gelen
mesajlara gore daha yiiksek oldugunu belirlemislerdir. Arastirma sonuglarina da-
yanarak, sosyal medya fenomeninin tiiketicilerin E-WOM niyeti {izerinde tinlii
destekeiye gore daha etkili olmasi fenomenlerle kurulan sosyal baglarin iinliilere
kryasla daha giiclii ve giivenilir olmasiyla aciklanabilir.

Arastirma sonucunda, reklama yonelik tutum ve E-WOM niyeti diizeyleri a¢isindan
en yliksek ortalamaya, iirlin ilgilenim diizeyi yiiksek fenomen destek¢i grubunun
sahip oldugu belirlenmistir. En diisiik ortalamanin ise iiriin ilgilenim diizeyi diisiik
yalniz iiriin reklam1 grubuna ait oldugu tespit edilmistir. Arasgtirma sonucunda fe-
nomen destek¢i grubunda, iirlin ilgilenim diizeyi yiiksek olanlarin reklama yone-
lik tutum ve E-WOM niyeti diizeylerinin tirlin ilgilenimi diisiik olanlara gére daha
yiiksek oldugu belirlenmistir. Ancak {inlii destek¢i grubunda, iiriin ilgilenim diizeyi
diisiik olanlarin reklama yonelik tutum ve E-WOM niyeti diizeylerinin iiriin ilgileni-
mi yiiksek olanlara gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Aragtirmamizin sonu-
cu, Petty vd. (1983)’nin yaptiklari arastirma sonuglarini desteklemektedir. Petty vd.
(1983), reklamda {inli kullaniminin, diisiik ilgilenim diizeyine sahip tiiketicilerin
davranigsal niyetleri lizerinde, yliksek ilgilenime sahip tiiketicilere gore daha etki-
li olacagini belirtmislerdir. Benzer olarak, Kim ve Jeong (2016) diisiik ilgilenimli
tiiketicilerin tinliiniin ¢ekiciliginden yiiksek ilgilenimlilere gore daha fazla etkilen-
digi sonucuna ulagmislardir. Bir diger arastirmada, Choi vd., (2005) reklamda {inlii
kullaniminin diisiik ilgilenime sahip iirtinlere yonelik tutumlar etkilemede, yliksek
ilgilenime sahip triinlere gore daha etkili oldugunu tespit etmislerdir.

Arastirma sonucunda, mesaj kaynaginin algilanan ¢ekicilik diizeyi ve algilanan
iyl niyet diizeyi acisindan {inlii ve fenomen gruplari arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark tespit edilmistir. Aragtirma kapsaminda, {inlii destek¢inin feno-
men desteke¢iye gore daha g¢ekici olarak algilandigi tespit edilmistir. Bu sonuca
benzer olarak, Phua vd. (2017), {inlii destekgilerin {inlii olmayan destekg¢ilere gore
daha ¢ekici algilandigini tespit etmislerdir. Ayrica, arastirma sonucunda iyi niyet
boyutuna gore fenomen destekginin iinlii destekgiye gore daha yiiksek bir ortala-
maya sahip oldugu belirlenmistir.

Givenilirlik ve uzmanlik boyutlar agisindan ise fenomen destekgei ile {inlii des-
tekei arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilmemistir. Ancak, gii-
venilirlik boyutuna gore fenomen destek¢inin tinlii destek¢iden daha yiiksek bir
ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir. Bu sonug, reklama yonelik tutum diize-
yi agisindan en yiiksek ortalamaya fenomen destekg¢inin sahip olmasi yoniinden
Pornpitakpan (2004)’1n arastirmasiyla benzerlik gostermektedir. Pornpitakpan
(2004)’1n aragtirmasina gore mesaj kaynaginin giivenilir olarak algilanmasi tii-
keticilerin markaya yonelik olumlu tutum gelistirmesine 6nemli diizeyde etki et-
mektedir. Ayn1 zamanda arastirmada uzmanlik agisindan {inlii destek¢inin feno-
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men destek¢iye gore daha yliksek bir ortalamaya sahip oldugu belirlenmistir. Bu
sonuca benzer olarak Eisend ve Langner (2010), fiziksel olarak yiiksek ¢ekicilige
sahip olan iinliilerin, diisiik ¢cekicilige sahip tinliilere gére uzmanlik a¢isindan daha
iistiin algilandigin tespit etmiglerdir. Bu kapsamda sosyal medya reklamlarinda
cekici Ozelliklere sahip sosyal medya fenomeni kullanimimin iinlii kullanimina
kiyasla daha diisiik maliyetli olacagindan, daha etkin bir alternatif strateji olarak
uygulanabilecegini soylemek miimkiindiir.

Bu arastirma, gelecekte konuyla ilgili yapilacak arastirmalara yol gosterebilecek
birtakim kisitlara sahiptir. Bu calismada, Instagram reklamlarinda mesaj kaynagi
olarak kullanilan tinlii destek¢i ve fenomen destekgi tiirlerinin tiiketicilerin tutum
ve elektronik ortamda agizdan agiza iletisim niyetlerine etkileri agisindan karsilas-
tirllmistir. Gelecek ¢aligmalarda, diger mesaj kaynag tiirlerinin (isletme calisani,
uzman, akran, avatar, fenomen vb.) reklam etkinligine etkileri karsilastirilabilir. Bu-
nun yaninda reklam etkinligi acisindan sporcu, oyuncu, miizisyen veya sovmen gibi
iinlii destekei tiirleri birbirleriyle karsilastirilabilir. Arastirma kapsaminda katilimei-
lara Instagram uygulamasini kullanirken karsilarina ¢ikabilecek reklamlarin ekran
goriintiileri projeksiyonla gosterilmistir. Gelecekteki ¢alismalarda, katilimcilarin
fiziksel olarak Instagram’a girisi saglanarak arastirmanin digsal gegerliligi artirila-
bilir. Bu aragtirmada takipgi sayisi, begeni sayisi, gonderi sayisi gibi izleyicilerin
algi ve tutumlarini etkileyebilecek faktorler gorsellerden ¢ikarilmigtir. Gelecekte
yapilacak konu ile ilgili ¢aligmalarda s6z konusu faktorler arastirmaya dahil edile-
bilir. Calismada kullanilan destekgilere yonelik tutumlar istatistiksel olarak kontrol
altina alimmamustir. Gelecekte yapilacak galigmalarda, {inlii ve sosyal medya feno-
meni destekeiler on test gergeklestirilerek secilebilir. Caligmada mesaj kaynaginin
tiiketicilerin tutum ve algilar {izerindeki etkileri incelenirken destek¢inin cinsiyeti
g0z Oniine alinmamistir. Gelecekte konuyla ilgili yapilacak calismalarda cinsiyetin
etkisi arastirilabilir. Calisma kapsaminda, sadece kolayda iiriin olan Lay’s {irlini
reklamlarinin geng katilimcilarin tutum ve niyetleri tizerindeki etkisi test edilmistir.
Gelecekteki ¢alismalarda farkl tiriin gruplarina ait reklamlarm farkli demografik
ozellikteki katilimcilarm tutum ve niyetleri tizerindeki etkileri incelenebilir. Calis-
mada uyarici olarak Instagram sayfasi gorselleri kullanilmistir. Gelecek ¢alismalar-
da uyarici olarak farkli sosyal medya uygulamalariim gorselleri kullanilabilir. Ay-
rica arastirma modeli, televizyon, gazete veya internet gibi farkli pazarlama iletisim
kanallarinda yer alan farkli destekgilerin kullanildigi reklamlar i¢in de test edilebilir.

Arastirma sonuglari, uygulayicilara reklam etkinliklerini iyilestirmelerinde yol
gosterebilecek niteliktedir. Reklamda iinlii kullanimi, etkili pazarlama iletisim
stratejisi olmasina ragmen yliksek maliyete sahip olmasi ve kullanilan {inliiniin
markay1 golgelemesi gibi bircok olumsuz 6zellige de sahiptir (Erdogan, 1999:
295). Bu 6zellikler gz oniine alindiginda sosyal medya reklamlarinda fenomen-
lerin kullanilmasi1 daha diistik maliyetle etkili bir sekilde gen¢ hedef kitleye ulas-
mada alternatif bir iletisim stratejisi olarak degerlendirilebilir.
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