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Abstract

The aim of this study is to investigate the effect of influencer’s attractiveness on brand
loyalty, brand image, brand awareness and word of mouth communication on Instagram.
The universe of the research consists of those who see the posts of an Instagram influencer
with more than 1 million followers. 336 people who participated in the survey conducted on
the Internet constitute the sample of the study. In the study, the direct effect of influencer
attractiveness on word of mouth, brand loyalty, brand image and brand awareness was
investigated. In addition, indirect and moderating effects were also investigated. In the
study, simple linear regression analysis was used for direct effects, and process macro was
used for indirect and moderating effects. According to the results, the attractiveness of the
Instagram influencer has a direct positive effect on word of mouth, brand loyalty, brand
image and brand awareness. All the indirect and moderating effects investigated in the
study were also positive. The results show that influencer's attractiveness is an important
factor in achieving marketing communication goals.
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Instagram’da Niifuzlunun Ilgi Cekicilijinin Marka Sadakati, Marka Imaji, Marka
Farkandahgi ve Agizdan Agiza Iletisim Uzerindeki Etkisinin Arastirilmast

Oz

Bu ¢alismamin amaci Instagram’da niifuzlunun ilgi ¢ekiciliginin marka sadakati, marka
imaji, marka farkindaligi ve agizdan agiza iletisim lizerinde meydan getirdigi etkinin
aragtinlmasidir. Arastirmanin evreni 1 milyondan fazla takipgisi olan bir Instagram
niifuzlusunu tamyanlar ve paylasimlarimi gérenlerdir. Internette gerceklestirilen anket
¢alismasina katilan 336 kisi ¢alismamin 6rneklemini olusturmaktadir. Calismada
niifuzlunun ilgi ¢ekiciliginin agizdan agiza iletisim, marka sadakati, marka imaji ve marka
farkindalhigi iizerine olan dogrudan etkileriyle birlikte dolayli ve iimlastinct etkiler de
arastirnlmistir. Calismada dogrudan etkiler icin basit linear regresyon analizi, dolayli ve
thmlastirici etkiler icin process macro kullamlmustir. Elde edilen sonuglara gére, Instagram
niifuzlusunun ilgi ¢ekiciliginin agizdan agiza iletisim, marka sadakati, marka imajt ve
marka farkindalhgi tizerinde dogrudan olumlu etkisi vardir. Calismada aragtirilan dolayli ve
thmlastinici tiim etkilerin de olumlu oldugu gorilmiistiir. Elde edilen sonuglar niifuzlunun
ilgi ¢ekiciliginin pazarlama iletisimi amaglarina ulasmada énemli bir faktér oldugunu
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Instagram Niifuzlusunun flgi Cekiciligi, Marka Sadakati, Marka fmaji
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1. Giris

Bir marka, tiiketicilerin firma ve iriinlerle olan deneyimlerinin yaninda marka
hakkindaki bilgilerden de olusur. Markanin somut bir varligi yoktur ancak
marka degeri ile firma i¢in deger olugturur. Marka algisi, tirtinii benzersiz ve
ayirt edici bir varhiga dontstiirtip, misteri beklentilerini markaya bagh olarak
sekillendirerek anlam kazanir. Markalagsma siireci, isim ve sembollerle bir
marka kimligi olusturmayi, marka imajini ve kimligini tanimlamay: ve marka
degerine katkida bulunan sadik misterilerle marka iligkileri gelistirmeyi icerir.
Pazarlama iletisimi, marka anlaminin ve marka iliskilerinin baslica itici
gictdir. Etkili bir marka stratejisinin sagladigi katma degerin ¢ogu, pazarlama
iletisiminden kaynaklanir. Olumlu marka iligkileri kar irettiginden ve marka
degeri olarak biriktiginden, markalasmanin basarisi iletisime baghdir (Moriarty
vd., 2012). Iletisim hem marka duygularini gelistirmek hem de hedef kitlenin
davraniglarini degistirmek ya da yonetmek i¢in kullanilabilir (Fill ve Turnbull,
2016). Diger bir deyisle, reklamcilik ve diger pazarlama iletigimi araglari, giigli
markalarin itici glicidiir ve pazarlama diinyasinda bagar1 oykileri yaratir
(Moriarty vd., 2012).

Topluluklar1 bir araya getirmek, onlara yardim etmek, rehberlik etmek ve
sekillendirmek icin gereken stiregler teknoloji vasitasiyla insanlarin birbirlerine
baglanmasi ve sosyoloji ile yonlendirilir. Teknoloji; firmalarin ilerlemesi ve
bliyimesine, insanlara hizmet edilebilmesine, marka farkindaliginin
arttirllmasina, insanlar arasinda yanki uyandirmasi i¢in gelisim gostermeye ve
gelismelere uyum saglanmasina ayrica yeni, oncii uygulamalar yapilmasina
firsat vermektedir (Solis, 2010). Ginimiiz is diinyasinda teknolojik gelismeler,
anlik iletisim ve her seyin kiiresel olmasi anlaminda olup ayrica her yeni fikir
hizli bir sekilde taklit edilebilmektedir (Seddon, 2010). Teknolojik gelismelerin
is dinyasina sundugu en oOnemli platformlarin baginda sosyal medya
gelmektedir (Aydin, 2021). Yeni iletisim vyollar1 arasinda yer alan sosyal
medyanin yalnizca tutundurma faaliyetleri degil, kullanici davraniglar tizerinde
de 6nemli etkileri vardir. Bundan dolayr sosyal medyanin marka olusturmaya
yonelik 6nemi oldukga biyiiktiir (Muinonen ve Kumar, 2019). Sosyal medya
pazarlamasinda dikkate deger en son kavramlardan biri de sosyal medya
nifuzlularidir (Oliveira vd., 2020). Sosyal medya niifuzlusu, sosyal medyay1
giinde en az bir kez kullanan ayrica pazar bilgisi ve marka farkindalig: ortalama
bir tiiketicinin tzerinde olan, tavsiyelerde bulunan kisidir (Kolo vd., 2019).
Insanlar niifuzlularin paylagimlarini okur, dinler, goériislerine deger verir ve
onlara giivenirler (Ryan, 2014). Niifuzlularin, yeni ya da mevcut bir marka igin
yaptig1 degerlendirmeler yiiksek diizeyde ilgiye neden olur. Arkadas, aile hatta
yabancilarin gorisleri bile firmalar tarafindan verilen bilgilerden daha degerli
olabilir. Clinkii bu goriisler bagimsiz ve gercek olarak goriilmektedir. Sosyal
medya ile bu gorislerin daha genis izleyici kitlelerine anlik olarak ulagsma sansi
vardir (Young, 2014). Sosyal medyadaki bir niifuzlu diger sosyal medya
kullanicilarini da etkiler. Bundan dolay1 sosyal medyadaki agizdan agiza iletisim
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tek bir kanaat onderi tarafindan yonlendirilebilir. Bu durum az sayidaki kanaat
onderinin kitleleri etkiledigi yayilma teorisinin yansimasidir (Sheth, 2018).
Baska bir deyigle niifuzlularla olumlu etkilesimler, markay1 veya iirtinti savunan
biliytik bir ekibin olugsmasina ve bu ekibin kitleler iizerinde olumlu etkiler
birakmasina neden olabilmektedir (Ryan, 2014). Bu tiir avantajli durumlarin ig
dinyasinin dikkatini kisa stirede ¢ekmesi ve bu anlamda niifuzlulardan
faydalanmaya c¢aligmalar1 sagirtict  degildir. Sosyal medyada yer alan
nifuzlularin, sosyal medyanin avantajlar1 arasinda yer alan mekdn ve zaman
sinirt olmaksizin bir bilgiyi diinyanin herhangi bir yerinde bulunanlarla
paylasabilmesi, markalar i¢cin olduk¢a gii¢li bir tutundurma stratejisinin
kullanilabilecegi ~ anlamima  gelmektedir ~ (Aydin, 2021). Instagram,
kullanicilarinin iceriklere hizli bir sekilde ulasabilmesi ve gorsellik bakimindan
ilgi ceken bir platform olmasindan dolayr niifuz pazarlamasi i¢cin uygun bir
platformdur (Braatz, 2017). Sosyal medya nifuzlulari, bir ticret kargiliginda
sponsorlarin istedikleri kiyafetleri giyerek fotograf ¢ekip bu fotograflar
Instagram gibi platformlarda paylasmaktadirlar (Armstrong ve Kotler, 2017).

Bu ¢alismanin amaci Instagramda niifuzlunun ilgi ¢ekiciliginin; marka sadakati,
marka imaji, marka farkindaligi ve agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinin
aragtirllmasidir. Yapilan literatlir taramasinda niifuzlunun ilgi c¢ekiciliginin
marka sadakati tizerinde etkisinin arastirildigi herhangi bir c¢alismaya
rastlanmamigtir. Calismanin bu 06zgiin yoniiyle literatiirdeki bir boslugu
doldurmasi beklenmekte olup, calisilan degiskenlerin 6nemi de g6z Oniine
alindiginda literatiire ve is diinyasina katki saglayacag1 6ngoriilmektedir.

2. Literatur
2.1. Sosyal Medya niifuzlusu ve Niifuzlunun ilgi Cekiciligi

Son zamanlarda insan hayatin1 derinden etkileyen sosyal medya, nifuzlu
kavramim1 da etkileyip, yeni bir sekle sokarak insan hayatina sokmustur.
Kitleleri etkileme; uzmanlarin, sinema yildizlarinin ya da politikacilarin
tekelinden c¢ikmis, sosyal medya yardimiyla ortalama bir insanin diinyanin
baska kosesinde bulunanlari etkileme imkani olmustur (Aydin, 2021). Sporcular,
film yildizlar ve sanatgilarla birlikte artik sosyal medya yoluyla tinlii olanlar var.
Bu yolla siradan insanlarin Instagram veya bloglar gibi sosyal medya
platformlar1 sayesinde biiyiik ve ilgili kitleler olusturabilme sansi dogmustur.
Sosyal medyayla niifuz kazanan bu insanlar, tinltilerle olusturulan etkiye benzer
sekilde tiiketiciler tizerinde etkiler olugturabilirler (Sammis vd., 2016). Sosyal
medyada yer alan bu nifuzlular sosyal medya platformlarinda olabildigince
dikkat ¢ekip, kisisel bir markaya donistirler (Hearn ve Schoenhoff, 2016). Kisisel
markalasma yoluyla sosyal medyada yer alan birden ¢ok takipgiyle bag kuran ve
bu bag1 kaybetmeden devam ettiren, eglendirme ve bilgilendirme yetenegine
sahip olan, takipgilerinin tutum, disiince ve davraniglarini etkileme
potansiyeline sahip kisiye sosyal medya niifuzlusu denmektedir (Dhanesh ve
Duthler, 2019).
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Tutundurma amaciyla niifuzlularin kullanilmasiyla beraber, niifuzlularin ilgi
¢ekici olmasi giivenilirligin 6nemli bir boyutu olmustur (Ohanian, 1991). Bir
sosyal medya nifuzlusunun ilgi cekiciligi tiketicileri olumlu yo6nde
etkilemeyebilme potansiyeli barindirmaktadir (Lim vd., 2017). Tiiketiciler, ilgi
gekici niifuzlularin inanglar1 degistirme konusunda ilgi ¢ekici olmayan
nifuzlulara gore daha etkili oldugunu distinmektedirler (Ohanian, 1991).
Nifuzlunun ilgi c¢ekiciliginin bagimli degiskenler tizerinde etkisini arastiran
caligsmalar alttaki bagliklar altinda verilmistir.

2.2. Marka Sadakati

Bir markanin driinlerinin rakiplerin tirtinlerinden wstiin oldugu inanciyla
markaya karst olusan tutumlara bagl olarak tekrarlanan satin almaya marka
sadakati denilmektedir (Solomon vd., 2018). isletmeler icin en iyi sadakat tiirii
fiyat veya pazarliktan gelen sadakat degil marka sadakatidir (Kapferer, 2008).
Marka sadakati, firmalar1 rekabete karsi korur (Dibb ve Simkin, 2013; Grewal ve
Levy, 2017). Cinki marka sadakati; rakipler yenilik yapip, trlin avantajt
sagladiginda yanit vermek i¢in firmaya zaman kazandirir (Aaker, 1991). Rakipler
tarafindan gesitli tesvikler verilse de sadik miisteriler rakip markalara ge¢mezler
(Grewal ve Levy, 2017). Sadik miisteriler, potansiyel misteriler i¢in marka
goriintirliigiine ve glivenceye neden olur. Sadik misterilerin, perakendecilerde
takip ettikleri ve olmasini bekledikleri markalari, perakendeciler de ellerinde
bulundurmak i¢in biiyiik ¢aba sarf ederler (Dibb ve Simkin, 2013). Sadik
tliketiciler degerli tiiketicilerdir, ¢linkii yeni misteriler elde etmek mevcut
musterileri korumaktan ¢ok daha pahalidir (Heding vd., 2009; Dibb ve Simkin,
2013; Grewal ve Levy, 2017). Bir firma sadik misteriler kazandiginda, olgun ya da
kiigtilmekte olan bir pazarda bile uzun siire basarisini koruyabilir (Perreault ve
McCarthy, 2002). Ayrica sadik bir miisteri sevdigi Girtinii, hizmeti veya markay1
bagkalarina da olumlu sekilde anlatma egilimindedir (Grewal ve Levy, 2014;
Solomon vd., 2018).

Sosyal medyadaki pazarlama ¢abalarinin marka sadakati tizerinde olumlu bir
etkiye sahip olduguna dair aragtirma sonuglar1 vardir (Godey vd., 2016; Shen ve
Bissell, 2013; Qiutong ve Rahman, 2019). Sosyal ag uygulamalar1 hem tiiketici
marka iligkisini hem de tiiketicilerle diger tiiketiciler arasindaki iliskiyi olumlu
yonde etkilemektir. Tiiketicilerin marka ve diger tiiketicilerle iliskisi de marka
sadakatini olumlu y6nde etkilemektedir (Luo vd., 2015). Erdogmus ve Cigek
(2012) yaptiklar1 arastirmada, sosyal medyada farkli platformlarda ve
uygulamalarda markanin goriinmesinin, marka sadakatini olumlu yo6nde
etkiledigi sonucuna varmustir. Onceki ¢alismalarin aksine Tatar ve Erdogmus
(2016) aktif ve giincel sosyal medya araglarinin marka sadakati tizerinde olumlu
bir etkisinin olmadigini sonucuna ulagmistir. Sosyal medyadaki pazarlama
faaliyetlerinin marka sadakati tizerindeki etkilerinin arastiran g¢alismalarin
¢ogunda, bu faaliyetlerin marka sadakati tizerinde olumlu etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Sosyal medya niifuzlularinin tutundurma faaliyetleri,
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sosyal medyada yer alan tutundurma faaliyetleri icinde yer aldigindan sosyal
medya niifuzlularinin da marka sadakati tizerinde olumlu etkisinin olacag:
distiniilmektedir.

Torres vd., (2019) caligmalarinda dijjital niifuzlunun ilgi ¢ekiciliginin markaya
yonelik tutumda olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulagmislardir. Chekima vd.,
(2020) de yaptiklar aragtirmada benzer sonuglara ulasmis ve sosyal medya
nifuzlusunun ilgi cekiciliginin markaya yonelik tutumda olumlu bir etkiye
sahip oldugunu belirtmislerdir. Ayni1 yonde sonuglara ulasilan bagka ¢alismalar
da vardir (Trivedi ve Sama, 2020; Lim vd., 2017). Lin vd., (2021) Instagram
niifuzlusunun ilgi ¢ekiciliginin markaya yonelik olumlu tutumlara neden oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Astuti ve Risqiani (2020) ise diger calismalarin aksine
sosyal medya niifuzlusunun ilgi cekiciliginin markaya yonelik tutum tizerinde
olumlu bir etkisinin bulunmadig1 sonucunu bulmuslardir. Yapilan ¢alismalarda
genellikle sosyal medya niifuzlularinin ilgi ¢ekiciliginin marka sadakati tizerinde
olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulagilmigtir. Dolayisiyla Instagram
niifuzlusunun ilgi cekiciliginin marka sadakati tizerinde olumlu etkisinin
olacagi beklenmektedir.

Agizdan agiza iletisim mekanizmalarinin, elektronik agizdan agiza iletisimle
benzer sekilde hareket ettigi (Gruen vd., 2006) gbz 6niinde bulundurularak,
literatiirdeki ¢alismalar incelendiginde elektronik agizdan agiza iletisim
tizerinde olan etkiler de dikkate alinacaktir.

Marka sadakatinin agizdan agiza iletisim iizerinde olumlu etkisinin oldugu
sonucuna ulasan calismalar vardir. Baska bir deyisle bu ¢alismalarda marka
sadakati arttikca tiiketicilerin daha fazla agizdan agiza iletisim yoluyla irin,
marka ya da firma hakkinda olumlu diisiincelerini paylagsma niyetlerinin oldugu
sonucuna ulagilmistir (Liao vd., 2010; Casalo vd., 2008; Gounaris ve
Stathakopoulos, 2004). Dolayisiyla marka sadakatinin agizdan agiza iletisim
tizerinde olumlu etkisinin olacag: diistiniilmektedir.

2.3. Marka Farkindalig:

Marka farkindaligi, bir markanin hedef pazarin dikkatini ¢ekebilmesiyle ilgili
niteliksel bir pazarlama performansi ol¢iitiidir (Dibb ve Simkin, 2013). Sharp
(2013) marka farkindaligini: “markanin kag misteri tarafindan bilindigidir, yani
misterilerin hafizasinda marka bilgisi olup olmamas1 ve bu bilginin ne kadar
kolay akla gelmesidir.” seklinde tanimlamistir. Bagka bir tanima gore marka
farkindaligi: Bir misterinin belirli bir markanin mal ya da hizmetini tanimasi ve
hatirlamasidir (Steenkamp, 2017). Marka farkindaligi, mdsterilerin markayla
ilgili gecmis bircok eylem, etkilesim ve deneyimin bir sonucu olarak sahip
oldugu bilgi anlamina gelir (Roll, 2015).

Cogu pazarlama iletisimi faaliyetinde, tiiketiciler arasinda marka farkindalig
olusturma hedefi vardir (Dibb ve Simkin, 2013). Gli¢li bir marka farkindalig:
kalite igareti gbrevi goriir ve bu, marka olmanin giicidirr (Kapferer, 2008).
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Tiiketicilerin bilinmeyen bir marka yerine bilindik bir markay1 se¢gme olasilig:
daha fazladir. Clnki bilindik markanin giivenilir ve kaliteli gortilme ihtimali
daha yiiksektir (Pride ve Ferrel, 2016; Dibb ve Simkin, 2013). Marka farkindaligi,
firmalarin tiiketicilerle olan iletisiminde marka adi, logo, sembol, karakter,
ambalaj veya slogan gibi cesitli marka unsurlarinin tekrar tekrar sergilenmesi ile
olusturulur (Grewal ve Levy, 2017). Geleneksel olarak marka farkindaliginin
arttirllmast  i¢in niifuzlular hedeflenmektedir. Geleneksel niifuzlularin
hedeflenmesiyle birlikte marka farkindaliginin arttirllmasit amaciyla artik
elektronik agizdan agiza iletisimden, sosyal medya pazarlamasindan, sosyal ag,
bloglar ve topluluklardaki sohbetlerden ve sosyal medyadaki niifuzlularin
paylasimlarindan faydalanilabilmektedir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2016).

Lou ve Yuan'in (2019) ¢alismasinda sosyal medya niifuzlusunun ilgi ¢ekiciliginin
marka farkindaligi tizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir.
Nguyen ve Nguyen (2020) niifuzlularin ve sosyal medyanin, viral pazarlama
baglaminda marka farkindaligini olumlu yonde artirdig1 sonucuna varmiglardir.
Gunawan vd., (2021) sosyal medya nifuzlular vasitasiyla gergeklestirilen
tutundurma faaliyetlerinin marka farkindalig1 tizerinde olumlu etkisinin oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Caligmalarda elde edilen sonuglar dikkate alindiginda
Instagram niifuzlusunun ilgi ¢ekiciliginin marka farkindalig1 tizerinde olumlu
etkisinin olacagi beklenmektedir.

Liao vd. (2012) Yaptiklar1 ¢aligmada marka farkindaliginin elektronik agizdan
agiza iletisim tzerinde dogrudan etkisinin olmadigi fakat misteri degeri
araciligiyla dolayli etkisinin oldugu sonucuna varmiglardir. Marka
farkindaliginin agizdan agiza iletisim {zerinde olumlu etkisinin oldugu
sonucuna ulagilan ¢alismalar mevcuttur (Chankoson ve Thabhiranrak, 2019;
Boonsiritomachai ve Sud-On, 2020). Bu sonuglara bakildiginda marka
farkindaliginin agizdan agiza iletisim tizerinde olumlu etkisinin olacag:
distintilmektedir.

Saleem vd., (2015) ve Dhurup vd., (2014) ¢alisgmalarinda marka farkindalig: ve
marka sadakati arasinda olumlu bir iligkinin oldugu sonucuna ulagmislardir.
Benzer sekilde Chinomona ve Maziriri (2017) ve Chi vd., (2009) de aragtirmalari
neticesinde elde ettikleri sonuc¢larda marka farkindaliginin marka sadakati
tzerinde olumlu etkisinin oldugunu gormdslerdir. Bernarto vd., (2020) ise
yaptiklar1 arastirmada marka farkindalig: arttikca marka sadakatinin de arttig1
sonucuna varmiglardir. Bu arastirmalardan elde edilen sonuglar goéz Oniine
alindiginda marka farkindaliginin marka sadakatini olumlu yonde etkileyecegi
beklenmektedir.

2.4. Marka Imaiji

Marka imaji tlketicilerin marka kimligini, yani pazarin markayr nasil
algiladigidir (DiResta vd.,2015). Tim firmalar gi¢lii, olumlu ve 6zgiin marka
¢agrisimlartyla bir marka imaji olusturmaya ¢alisir (Kotler ve Keller, 2016). Bir
iriini digerinden ayirmanin en kolay yolu, benzersiz bir marka imajinin
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olusturulmasidir (Moriarty vd., 2012). Marka imajindaki farklilik, rakipler i¢in
engel olusturur. Orijinal ve dikkate deger bir imaj rakipler tarafindan taklit
edilemez. Giigli bir imaj; isin cesitlendirilmesi, kaynaklarin dagitimi ve bir
sektorden digerine transfer edilebilmesi agisindan 6nemli bir varliktir (Milovi¢,
2019). Marka imaji, her ne kadar her zaman dogru ¢ikmasa da tiiketicilerin
kendi algilarina dayanarak hangi markalarin belli 6zelliklere sahip oldugunun
tahmin edilmesinde tiiketicilere yardimci olur (Khan, 2006). Bir marka imaji;
liks, dayanikli, ucuz gibi ¢agrisimlarin yami sira duygulari da igeren bir
markayla ilgili tiiketicilerin zihninde olusan bir resim ya da fikirdir. Bu
cagristimlar ve duygular, baslica reklam ve diger pazarlama iletisimi
iceriklerinden kaynaklanir (Moriarty vd., 2012). Dijital devrim nedeniyle degisen
cevre; bloglar, e-postalar, ¢evrimici reklamlar, sosyal medya ve daha fazlasi ile
imaj olusturma i¢in yeni iletisim yollar1 saglamaktadir. Sosyal medyada marka
topluluklarinin tyeleri tarafindan; kullanici tarafindan tretilen icerikler, firma
tarafindan {tretilen igerikler ve c¢esitli cevrimici sosyal medya aktiviteleri
araciligiyla marka imaji tiretilebilir. Cevrim i¢i ortamdaki tiiketici aragtirmalar,
sosyal medyada tretilen mesaj igerikli bu aktivitelerden etkilenmektedir.
Uretilen icerikler ve cevrimici sosyal aktiviteler marka imaji {izerinde énemli bir
etkiye sahiptir (Muinonen ve Kumar, 2019).

Nurhandayani vd., (2019) sosyal medya niifuzlularinin giizellik ve bakim
drtnleri ile ilgili paylasimlarinin marka imaji tizerinde olumlu etkisinin oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Hermanda vd., (2019) de benzer sekilde sosyal medya
nifuzlularmin marka imaji tzerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Wiedmann ve Mettenheim (2021) gergeklestirdikleri aragtirmada,
sosyal medya niifuzlusunun ilgi c¢ekiciliginin marka imaji tizerinde olumlu
etkisinin bulundugu sonucuna varmiglardir. Bu sonuglara bakildiginda
Instagram niifuzlusunun ilgi ¢ekiciliginin marka imaji tizerinde olumlu etkisinin
olacag diisiiniilmektedir.

Schlesinger vd., (2021) 1000 tiniversite mezunu 6grenciden topladiklar verilerle
yaptiklar1 calismada, marka imajinin dogrudan ve dolayl olarak olumlu agizdan
agiza iletisim tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu sunucuna varmiglardir.
Ismail ve Melevar (2015) iki farkl iilkeden (Birlesik Krallik ve Isvicre) toplanan
verilerle yaptiklar1 ¢alismada marka imajinin agizdan agiza iletisim tizerinde
anlamli etkisinin olmadigi sonucuna ulagmiglardir. Her iki tilkeden toplanan
verilerle de aymi sonuca ulagilmigtir. Ismail ve Spinelli (2012) marka imajimnin
agizdan agiza iletisim tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini fakat bu
degiskenlerin ileride daha fazla arastirilmasi gerektigini ifade etmislerdir.
Anggraenia ve Rachmanita (2015), Mira vd., (2014), Alhaddad (20153) ve
Alhaddad (z2015b) ise marka imajinin agizdan agiza iletisim tzerinde olumlu
etkisinin oldugu sonucuna ulagsmislardir. Calismalarin ¢ogunda marka imajinin
agizdan agiza iletisim tizerinde olumlu etkisinin oldugu gortilmistiir. Bundan
dolayr marka imajinin agizdan agiza iletisim tizerinde olumlu etkisinin olacag:
beklenmektedir.
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Greve (2014) yaptig1 calismada daha gii¢li marka imajinin daha fazla marka
sadakatine neden olacagi sonucuna varmistir. Anwar vd., (2011) ise marka imaji
ve marka sadakati arasinda anlaml bir iligkinin oldugu ve dolayisiyla marka
imajinin marka sadakatini etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Mabkhot vd.,
(2017) de benzer sekilde marka imaji ve marka sadakati arasinda olumlu bir
iligkinin oldugu sonucuna ulagmuslardir. Dolayisiyla marka imajinin marka
sadakati tizerinde olumlu etkisinin olacag: diisiintilmektedir.

2.5. Ag1zdan Agiza iletisim

Insanoglu ge¢miste oldugu gibi giiniimiizde de bir iiriin ile ilgili deneyimlerine
bagl olarak iirtintin olumlu ya da olumsuz yonleri hakkinda yorum yapmustir.
Bir irin almayr planlayanlar da, almayr planladiklari drini daha once
kullanmis kisilerin iiriinle ilgili deneyimlerini 6grenmek isterler. Uriinler
hakkinda tiiketicilerin bilgi alis verisi yapmalarina agizdan agiza iletisim denilir.
Agizdan agiza iletisim, en eski pazarlama teknigidir. Insanlar artik internet
tzerinden markalarla, triinlerle, hizmetlerle ilgili fikirlerini paylagsmaktadir.
Sosyal medyada yazilan bir yorumu bazen binlerce kisi gormekte ya da bir tirtin
ya da marka ile ilgili bilgi toplamak isteyen ¢ok sayida kisi daha 6nce o iiriin
veya marka ile ilgili yazilan yorumlari okumaktadir (Diilek ve Aydin, 2020).

Pazarlama iletigsimi bakis acisiyla en yararh etkiler; aile, arkadaslar, meslektaglar
ve akranlar gibi diger insanlardan kaynaklanan etkilerdir. Bu etkilerin hedef
kitleyi nasil etkilediginin farkina varilmasi, tutundurma ag¢isindan rol
modellerden ve tinliillerden faydalanilmasina ve daha da 6nemlisi niifuzlularin
belirlenmesine ve agizdan agiza iletisime olanak saglamaktadir (Masterman ve
Wood, 2005). Bundan dolay1 pazarlamacilar, niifuzlularin agizdan agiza iletisim
vasitastyla ¢ok sayida insani bir markayr almaya ikna edebilecegi diistincesiyle
kendilerine fayda saglayacak niifuzlu arayisinda olmuslardir (Saito vd., 2015). Bu
arayls sonucunda  nifuzlulardan faydalanmiglardir (Sammis vd., 2016).
Pazarlamacilarin  ge¢misten beri niifuzlulardan faydalanmasi, iletisim
konusunda her yere hizlica ve ¢ok sayida insana ulasabilme gibi biyik
avantajlar1 olan sosyal medyaya da taginmistir (Aydin, 2021). Sosyal medyada
nifuzlularin agizdan agiza iletisim tizerinde meydana getirdigi etkilerin
anlagilabilmesi ve hipotez gelistirilebilmesi igin asagidaki calismalar
incelenmistir.

Aval ve Yildiz (2019) Instagram nifuzlulariin ilgi ¢ekiciliginin agizdan agiza
iletisim tzerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna varmislardir. Ong ve
[to'nun (2019) ¢alismasinda sosyal medyada niifuz pazarlamasinin 6zellikle
destinasyon imaji olmak tiizere tutum degistirmede etkisinin oldugunu ve
bunun sonucunda agizdan agiza iletisim niyetini etkileyecegi sonucuna
varilmigtir. Diilek ve Aydin'in (2020) gergeklestirdikleri ¢caligmada, sosyal medya
pazarlamasinin elektronik agizdan agiza iletisim tizerinde olumlu etkisinin
oldugu sonucuna varilmistir. Agizdan agiza iletisim mekanizmalarinin,
elektronik agizdan agiza iletisimle benzer sekilde hareket ettigi (Gruen vd.,
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2006) distintildigiinde sosyal medya pazarlamasinin sadece elektronik agizdan
agiza iletisim tizerinde degil ayn1 zamanda geleneksel agizdan agiza iletisim
tizerinde de olumlu etkisinin olacagi soOylenebilir. Bu sonuglar dikkate
alindiginda Instagram nifuzlusunun ilgi cekiciliginin agizdan agiza iletisim
tizerinde olumlu etkisinin olacagi beklenmektedir.

3. Yontem
3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler
Literatiirden elde edilen bilgiler 1s181nda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hzi: Nifuzlunun ilgi ¢ekiciligi marka imaji tizerinde dogrudan olumlu ve anlaml
bir etkiye sahiptir.

Hz: Nifuzlunun ilgi ¢ekiciligi marka farkindalig: tizerinde dogrudan olumlu ve
anlamli bir etkiye sahiptir.

H3: Nifuzlunun ilgi c¢ekiciligi marka sadakati tizerinde dogrudan olumlu ve
anlamli bir etkiye sahiptir.

Hg4: Niifuzlunun ilgi ¢ekiciligi agizdan agiza iletisim tizerinde dogrudan olumlu
ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Hs: Nifuzlunun ilgi ¢ekiciligi marka imajinin aracilik rolii sayesinde marka
sadakati tizerinde dolayli olarak olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir.

H6: Nifuzlunun ilgi cekiciligi marka farkindaliginin aracilik rolii sayesinde
marka sadakati tizerinde dolayli olarak olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir.

H7: Nifuzlunun ilgi gekiciligi marka imajinin aracilik rolt sayesinde agizdan
agiza iletisim tizerinde dolayli olarak olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir.

H8: Nifuzlunun ilgi cekiciligi marka farkindaliginin aracilik rolii sayesinde
agizdan agiza iletisim tzerinde dolayli olarak olumlu ve anlamli bir etkiye
sahiptir.

Ho: Nifuzlunun ilgi ¢ekiciligi marka sadakatinin aracilik rolii sayesinde agizdan
agiza iletisim tizerinde dolayl olarak olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Hio: Nifuzlunun ilgi ¢ekiciligi marka imajinin marka sadakati tizerindeki
etkisinde 1limlastiric1 bir role sahiptir.

Hui: Niifuzlunun ilgi gekiciligi marka farkindaliginin marka sadakati tizerindeki
etkisinde 1limlastiric1 bir role sahiptir.

Hi2: Nifuzlunun ilgi gekiciligi marka imajinin agizdan agiza iletisim tizerindeki
etkisinde 1limlastiric1 bir role sahiptir.

Hi3: Nifuzlunun ilgi ¢ekiciligi marka farkindaliginin agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisinde 1limlastirici bir role sahiptir.
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Hi4: Marka imaji marka sadakati iizerinde dogrudan olumlu ve anlamli bir
etkiye sahiptir.

Hi5: Marka imaj1 agizdan agiza iletisim iizerinde dogrudan olumlu ve anlaml
bir etkiye sahiptir.

H16: Marka imaji marka sadakatinin aracilik rolii sayesinde agizdan agiza
iletisim tizerinde dolayli olarak olumlu ve anlaml: bir etkiye sahiptir.

Hi7: Marka farkindaligi marka sadakati tizerinde dogrudan olumlu ve anlaml
bir etkiye sahiptir.

Hi8: Marka farkindaligi agizdan agiza iletisim tizerinde dogrudan olumlu ve
anlamli bir etkiye sahiptir.

Hig: Marka farkindaligi marka sadakatinin aracilik rolii sayesinde agizdan agiza
iletisim tizerinde dolayli olarak olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir.

H20: Marka sadakati agizdan agiza iletisim tizerinde dogrudan olumlu ve
anlaml bir etkiye sahiptir.

Calismanin  hipotezleri g6z Oniinde bulundurularak asagidaki model
olusturulmustur:

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Niifuzlunun {lgi Cekiciligi

I

Marka imaj1 Marka Sadakati

A 4

Marka Farkindaligi Agizdan Agiza iletisim

3.2. Veri Toplama Araclar1 ve Veri Toplama Siireci

Nifuzlunun ilgi cekiciligi, marka sadakati, marka farkindaligi, marka imaji ve
agizdan agiza iletisim alt Olgekleri besli Likert 6lcegi seklinde olusturulmustur.
Nifuzlunun ilgi ¢ekiciligi 6lgegi icin Torres vd., (2019), marka sadakati 6l¢egi
i¢cin Yoo ve Donthu (2001) ve Delgado-Ballester ve Munuera-Alema’n (2005),
marka farkindaligi 6lgegi igin Yoo ve Donthu (2001), marka imaji olgegi ve
agizdan agiza iletisim oOlgegi i¢in Ismail ve Spinelli (2012)'nin kullandiklar
Olgeklerden faydalamilmistir. Niifuzlunun ilgi cekiciligi, marka sadakati ve
marka farkindaligi Olgekleri i¢in 5, marka imaji ve agizdan agiza iletisim
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Olcekleri 4 maddeden olusmaktadir. Niifuzlunun ilgi cekiciligi dlgegindeki 2
madde giivenilirlik degerini diisiirdiikleri i¢in ¢alismadan ¢ikarilmigtir.

Calisma, online anket yontemi kullanilarak elde edilen verilerle
gerceklestirilmistir. Anket formu linki WhatsApp’ta paylasilmis ve paylasilan
kisilerden de tanidiklariyla paylagmalar rica edilmistir. Dolayisiyla ¢alismanin
orneklemine kartopu oOrnekleme yontemiyle ulasilmistir. Calismada 1
milyondan fazla takipgisi olan bir sosyal medya niifuzlusunun giydigi bir hazir
giyim markasinin gorseli (Bu gorsel niifuzlunun Instagram hesabinda yer alan
ve herkese agik olan bir paylagimdir.) kullanilmigtir. Gorseli verilen markaya
yonelik marka sadakati, marka farkindaligi, marka imaji ve agizdan agiza
iletisim oOlcek maddeleriyle katilimcilarin ne dustindikleri anlasilmaya
calisilmistir.

Bu ¢alismanin Etik Kurul Onay1 Van Yiiziincii Y1l Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimleri Etik Kurulu tarafindan 26.1.2021 tarihinde, 2021/19-02 sayili karar ile
alinmustir.

3.3. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini bu niifuzluyu taniyan ve niifuzlunun paylagimlarini géren
insanlar olustururken, 6rneklemini ise 336 kisi olusturmaktadir. Arastirma
modelinde 4 bagimsiz degisken yer almaktadir. Buna gore, 336 kisilik 6rneklem
biiytikligii, Tabachnick ve Fidell (2007)'in N>50+8M (M=bagimsiz degisken
sayisi) ve Stevens (1996)'1n bagimsiz degisken basina en az 15 katilimci 6rneklem
biiytikligii kosulunu saglamaktadir. Cok sayida takipgisi olan bir niifuzlunun
fotografi katilimcilara gosterildikten sonra yapilan anket ¢alismasi sonrasinda
elde edilecek verilerle yapilan calismada makul diizeyde dis gecerlilik ve
ekolojik izomorfizm elde edilecektir (Jin vd., 2019). Dolayisiyla secilen evren ve
evren icinden 6rnekleme ulasilma yontemiyle elde edilecek verilerin arastirma
acisindan 6nemli avantajlari vardir.

3.4. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Faktor ve giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1: Faktor ve Guivenilirlik Analizi Sonuglar

wox Faktor S, Aciklanan ST
Faktor Ismi ifadeleri Faktor Yiiki Varyans % Giivenilirlik
Farkindaliks ,979
Farkindalikg ,905
Marka Farkindalig: Farkindalik3 ,820 48,231 ,920
Farkindalik2 ,809
Farkindaliki ,621
Sadakaty4 ,065
Sadakat3 ,956
Marka Sadakati Sadakats ,926 14,558 ,038
Sadakat2 ,681
Sadakat1 ,609
AAl3 895
. AAl2 ,892
Agizdan Agiza Iletigim ] 7,462 ,038
AADI ,868
AAlq 787
Imaj2 ,848
] Imaj1 ,803
Marka Imaji ] 5,176 ,892
Imajq ,606
Imaj3 574
flgi cekiciciliks | ,928
Nifuzlunun fgi | .. . ..
Cekiciligi Ilgi ¢ekicilikg ,784 3,164 741
llgi Cekiciliki | ,627
Aciklanan Toplam Varyans % 78,592
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Ornekleme Yeterliligi | ,934
Olciitii
Yaklagik Ki- | 6245,001
Kare
Bartlett's Kiiresellik Testi
df 210
p ,000

Not: ilgi Cekicilikz ve Ilgi Cekicilik3 faktor ifadeleri giivenirlik degerini diistirdiikleri icin faktor
ve giivenilirlik analizlerinden ¢ikarilmiglardir.
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Veri setine faktor analizinin uygulanabilmesi i¢cin KMO degerinin = ,50 ve p
degerinin < ,005 olmalidir (Field, 2000). KMO degeri= ,934 ve p degeri = ,000
oldugundan veri setini faktor analizine uygulamak miimkiindiir. Faktor analizi
sonucunda ise, her bir faktor ifadesinin = ,50 ve agiklanan toplam varyansin =
%60 olmasi yeterlidir (Hair vd., 2009). Her bir faktor ifadesinin yika ,50
tizerindedir. Ayrica agiklanan toplam varyansin %78,592 oldugu gorilmektedir.
Son olarak, faktor boyutunun giivenilir kabul edilmesi icin giivenilirlik analizi
sonucunda faktor boyutunun giivenilirlik degerinin = ,70 olmasi beklenmelidir
(Nunnally, 1978). Her bir faktér boyutunun giivenilirlik degeri ,70 {izerinde
oldugu icin faktor boyutlar giivenilirdir.

4. Analiz ve Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans analizi sonuglar1 Tablo
2'de gosterilmektedir.

Tablo 2: Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Frekans Analizi
Sonuclar1

Demografik Ozellikler Grup Frekans (f) Yizde (%)

Kadin 202 60,1
Cinsiyet

Erkek 134 39,9
Toplam 336 100,0

Bekar 250 74,4
Medeni Durum

Evli 86 25,6
Toplam 336 100,0

18-25 204 60,7

26-33 85 25,3
Yas 34-41 40 11,9

42-49 4 12

50 ve Daha Biyiik 3 ,9
Toplam 336 100,0

[Ikogretim 2 ,6

Lise 61 18,2
Egitim Durumu .

Universite 217 64,6

Lisanstistu 56 16,7
Toplam 336 100,0

Bir bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki dogrudan etkisini test
etmek i¢in basit lineer regresyon analizi sonuglar1 Tablo 3’te gosterilmektedir.
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Tablo 3: Basit Lineer Regresyon Analizi ile Dogrudan Etkiler icin Hipotez

Sonugclari

Bagimsiz Bagimh 2

Degisken Degisken H R F B t P Sonug

Niifuzlunun i

ilgi Cekiciligi Marka Imaji H, 189 77,806 ,435 8,821 ,000 Kabul

Nifuzlunun Marka

ilgi Cekiciligi Farkindalig H, 083 30197 288 5495 /000 Kabul

Niifuzlunun Marka

ilgi Cekiciligi | Sadakati H, 200 | 83,484 | 447 9137 000 | Kabul

Nifuzlunun Agizdan

flgi Cekiciligi Agiza lletisim Hy 187 77,067 433 8,779 000 Kabul
i Marka

Marka Imaji Sadakati H,, 133 51,154 ,364 7,152 ,000 Kabul
o Agizdan

Marka Imaji Agiza lletisim H,q ,337 169,872 | ,581 13,034 ,000 Kabul

Marka Marka

Farkindahigi Sadakati Hy 185 75880 430 871 /000 Kabul

Marka Agizdan

Farkindalig Aglza fletisim Has 283 131,538 532 1,469 /000 Kabul

Marka Agizdan

Sadakati Aglza {letigim M. /535 383,771 3 19,599 000 Kabul

Nifuzlunun ilgi ¢ekiciliginin marka imaj1 (f=,435; p=,000), marka farkindalig
(B=,288; p=,000), marka sadakati (B=,447; p=,000) ve agizdan agiza iletisim
(B=,433; p=,000) tizerinde dogrudan olumlu ve anlaml bir etkisi vardir. Buna ek
olarak, marka imajinin marka sadakati (f=,364; p=,000) ve agizdan agiza
iletisim (B=,581; p=,000) tizerinde dogrudan olumlu ve anlaml bir etkisi vardir.
Benzer sekilde, marka farkindaliginin marka sadakati (Bf=430; p=,000) ve
agizdan agiza iletisim (B=,532; p=,000) tizerinde dogrudan olumlu ve anlamli bir
etkisi vardir. Ayrica, marka sadakatinin agizdan agiza iletisim {izerinde
dogrudan olumlu ve anlaml bir etkisi oldugu gorilmistiir (f=,731; p=,000).

Process macro ile araci ve ilimlastirici roller ayrica kosullu siiregler igin
hipotezleri test etmek mumkiindir (Hayes, 2013). Process macro ile yapilan
analizler sonucunda alt sinir giiven araligi (BootLLCI) ve iist sinir giiven aralig
(BootULCI) arasinda sifir “o” yoksa éngoriilen yollar anlamli kabul edilmektedir
(Hayes, 2018). Bununla birlikte, Baron ve Kenny (1986) tarafindan sunulan
geleneksel vyaklasgimin aksine Hayes (2018) tarafindan sunulan modern
yaklasima gore, aracilik roller veya dolayh etkiler icin bootstrap testi sonucunda
X'in dolayli etkisinin (a.b) anlamli olmasi halinde bagka herhangi bir teste
ihtiya¢ duyulmadan aracilik modeli (Sekil 2) dogrulanmis kabul edilmektedir
(Gurbtiz ve Bayik, 2018).
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Sekil 2: Aracilik Modeli

Dolayl etki (a.b)

\

M

\ 4

|

Dogrudan etki (¢)

—

— Toplam etki (c=c+ab)

Process macro ile araci roller (veya dolayl etkiler) i¢in hipotez sonuglari tablo
4’te gosterilmektedir.

Tablo 4: Process Macro ile Aract Roller (veya Dolayh Etkiler) Icin Hipotez

Sonuglari
5 R’= 2356
Bagimsiz Degisken Aravc'l Bagjmll .
Degisken Degisken Model Ozeti F = 51,3257
NUﬁ.JZ.lEI.Iun llgi Marka imaji | Marka Sadakati P=,0000
Cekiciligi
(X) (M) (Y) Effect | se t P LLCI ULCI
X'in Y tizerindeki toplam etkisi ,5330 ,0583 | 9,1370 ,0000 | ,4182 ,6477
X'in Y tizerindeki dogrudan etkisi ,4243 ,0634 | 6,6026 ,0000 | ,29096 ,5491
H Effect | BootSE BootLLCI | BootULCI | Sonug
X'in Y tizerindeki dolayl etkisi
H. 1086 ,0269 ,0501 ,1640 Kabul
o .. Araci Bagiml R’= 2991
Bagimsiz Degisken .. > .
Degisken Degisken Model Ozeti F = 71,0486
Niifuzlunun flgi | Marka . P=,0000
Cekiciligi Farkindahg | Marka Sadakati
Y Effect | se t LLCI ULCI
x) (M) ™ P
X’in Y tizerindeki toplam etkisi ,5330 ,0583 | 9,1370 ,0000 | 4182 ,6477
X'in Y tizerindeki dogrudan etkisi ,4201 ,0571 7,3582 ,0000 | ,3078 ,5324
H Effect | BootSE BootLLCI | BootULCI | Sonug¢
X’in Y tizerindeki dolayli etkisi
Hg 1128 ,0265 ,0641 1691 Kabul
Bagimsiz Degisken Araci Bagimh Model Ozeti R’= 3774
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Degisk Degisk
egisken egisken F = 100,0050
Nuf%lz'l}lvr.lun Ilgi Marka fmajt Agl'Z('ian Agiza P=,0000
Cekiciligi Tletigim
M; Effect | se t LLCI ULCI
x) (M) ) P
X'in Y tizerindeki toplam etkisi ,5743 ,0654 | 8,7788 ,0000 | ,4456 ,7030
X'in Y tizerindeki dogrudan etkisi ,2954 ,0637 | 4,6377 ,0000 | ,1701 ,4206
H Effect | BootSE BootLLCI BootULCI | Sonuc¢
X'in Y tizerindeki dolayl etkisi
H ,2790 ,0438 ,1976 ,3682 Kabul
o R’= 3680
Bagimsiz Degisken Aravc'l Ba%{mll .
Degisken Degisken Model Ozeti F = 96,0475
Nifuzlunun flgi | Marka Agizdan Agiza P= 0000
Cekiciligi Farkindahgi | fletisim
(X) (M) Y) Effect | se t P LLCI ULCI
X'in Y tizerindeki toplam etkisi ,5743 ,0654 | 8,7788 ,0000 | ,4456 ,7030
X'in Y tizerindeki dogrudan etkisi ,4049 ,0603 | 6,7097 ,0000 | ,2862 ,5236
H Effect | BootSE BootLLCI | BootULCI | Sonug¢
X'in Y tizerindeki dolayl etkisi
Hg | ;1694 ,0398 ,0976 ,2544 Kabul
Ny .. Aract Bagimh R’= 5487
Bagimsiz Degisken Desisk Desisk N
egigken egigken Model Ozeti F = 202,4479
Nifuzlunun flgi | Marka Agizdan  Agiza P=,0000
Cekiciligi Sadakati fletisim
Effect | se t LLCI ULCI
X) (M) (Y) P
X'in Y tizerindeki toplam etkisi ,5743 ,0654 | 8,7788 ,0000 | ,4456 ,7030
X'in Y tizerindeki dogrudan etkisi ,1758 ,0546 | 3,2194 ,0014 ,0684 ,2831
H Effect | BootSE BootLLCI | BootULCI | Sonug¢
X’in Y tizerindeki dolayli etkisi
Hy | 3986 | 0472 3075 14945 Kabul
y .. Araa Bagiml R’=,6485
Bagimsiz Degisken Desisl Degisk .
egigken egisken Model Ozeti F = 307,1539
Marka [maijt Marka ' Agl'zd:lan Agiza P=,0000
Sadakati Iletigim
X Effect | se t LLCI ULCI
® (M) v P
X'in Y tizerindeki toplam etkisi ,7230 ,0555 | 13,0335 ,0000 | ,6139 ,8321
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X'in Y tizerindeki dogrudan etkisi ,4511 ,0434 | 10,3832 ,0000 | ,3656 ,5365
H Effect | BootSE BootLLCI BootULCI | Sonug¢
X'in Y tizerindeki dolayl etkisi
He | ,2719 ,0378 1975 13466 Kabul
o . Araa Bagimh R’= 5024
Bagimsiz Degisken Sisk Desisl .
Degisken egigken Model Ozeti F = 242,0143
o Marka Agizdan Agiza P=,0000
Marka Farkindalig: Sadakati iletisim
X Effect | se t LLCI ULCI
® M) ) P
X'in Y tizerindeki toplam etkisi ,5417 ,0472 | 11,4690 ,0000 | ,4488 ,6346
X'in Y tizerindeki dogrudan etkisi ,2713 ,0395 | 6,8693 ,0000 | ,1936 ,3490
H Effect | BootSE BootLLCI BootULCI | Sonu¢
X'in Y tizerindeki dolayl etkisi
H, | ,2704 ,0315 ,2100 ,3320 Kabul

Marka imaji (Effect=,1086; BootLLCI=,0591 ve BootULCI=,1640) ve marka
farkindalig1 (Effect=,1128; BootLLCI=0641 ve BootULCI=,1691) niifuzlunun ilgi
cekiciliginin marka sadakati tizerindeki dolayli etkisinde araci bir role sahiptir.
Benzer sekilde, marka imaji1 (Effect=,2790; BootLLCI=,1976 ve BootULCI=,3682)
ve marka farkindahigr (Effect=,1694; BootLLCI=,0976 ve BootULCI=,2544)
niifuzlunun ilgi ¢ekiciliginin agizdan agiza iletisim tizerindeki dolayl etkisinde
aract bir role sahiptir. Ayrica, marka sadakati niifuzlunun ilgi ¢ekiciliginin
agizdan agiza iletisim tzerindeki dolayli etkisinde aract bir role sahiptir
(Effect=,3986; BootLLCI=,3075 ve BootULCI=,4945). Buna kargilik, marka
sadakati marka imajinin agizdan agiza iletigsim tizerindeki dolayli etkisinde araci
bir role sahiptir (Effect=,2719; BootLLCI=,1975 ve BootULCI=,3466). Benzer
sekilde, marka sadakati, marka farkindaliginin agizdan agiza iletisim tizerindeki
dolayli etkisinde araci bir role sahiptir (Effect=,2704; BootLLClI=,2100 ve
BootULCI=,3320).

Process macro ile ilimlastirici roller icin hipotez sonuclar1 Tablo 5'te
gosterilmektedir.

Tablo 5: Process Macro ile Araci Roller (veya Dolayl Etkiler) icin Hipotez
Sonuglari

. R’= 2541 F= 37,6966 P= 0000
Model Ozeti
Coeff se t P LLCI ULCI H
Sabit Terim 1,4442 ,6547 2,2058 ,0281 ,1562 2,7322
H,
Marka imaji -,2501 ,1820 -1,4234 ,1556 -,6172 ,0090
Niifuzlunun  lgi
Cekiciligi -,1322 ,2041 -,6479 ,5175 -,5336 ,2692 Sonuc¢
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Niifuzlunun  flgi
Cekiciligi x Marka ,1520 ,0530 2,8661 ,0044 ,0477 ,2562 Kabul
Imaj
Bagimli Degisken | Marka Sadakati
. R’=,3344 F=55,5881 P=,0000
Model Ozeti
Coeff se t p LLCI ULCI H
Sabit Terim 1,5305 ,5118 2,9900 ,0030 ,5236 2,5373
Hll
Marka Farkindalig -,2995 1494 -2,0039 ,0459 -,5935 -,0055
Niifuzlunun  {lgi
Cekiciligi -,1666 ,1506 -1,1061 ,2695 -,4628 ,1297 Sonuc
Niifuzlunun  flgi
Cekiciligi X | 1751 ,0418 4,1939 ,0000 ,0930 ,2573 Kabul
Farkindaligi
Bagimli Degisken | Marka Sadakati
. R’= 3870 F= 69,8678 P= 0000
Model Ozeti
Coeff se t P LLCI ULCI H
Sabit Terim ,7854 ,6606 1,1890 ,2353 -,5140 2,0848
. HlZ
Marka Imaji ,2051 1837 1,1165 ,2650 -,1562 ,5604
Nifuzlunun  lgi -,1526 20 =741 o -,5576 252 Sonu
Cekiciligi 15 ,2059 7413 459 »557 2524 ¢
Niifuzlunun  flgi
Cekiciligi x Marka | ,1223 ,0535 2,2866 ,0228 ,0171 12275 Kabul
imaji
Bagimli Degisken | Agizdan Agiza Iletisim
. R’=,3823 F=68,4910 P=,0000
Model Ozeti
Coeff se t P LLCI ULCI H
Sabit Terim 1,0826 ,5487 1,9729 ,0493 ,0032 2,1621
H,
Marka Farkindalig ,0265 11602 ,1657 ,8685 -,2886 ,3417 ’
Niifuzlunun  flgi
Cekiciligi -,0109 ,1614 -,0676 ,9461 -,3285 ,3067 Sonuc¢
Nifuzlunun  Ilgi
Cekiciligi X 1241 ,0448 2,7722 ,0059 ,0360 12122 Kabul
Farkindaligi
Bagimli Degisken | Agizdan Agiza iletisim
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Nifuzlunun ilgi ¢ekiciligi, marka imajinin marka sadakati tizerindeki etkisinde
ihmlastirici bir role sahiptir (Coeff=,1520; p=,0044; LLCI=,0477 ve ULCI=,2562).
Benzer sekilde, niifuzlunun ilgi ¢ekiciligi, marka farkindaliginin marka sadakati
tzerindeki etkisinde ilimlagtirici bir role sahiptir (Coeff=,1751; p=,0000;
LLCI=,0930 ve ULCI=,2573). Buna ek olarak, nifuzlunun ilgi ¢ekiciligi, marka
imajinin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde 1limlastiric1 bir role sahiptir
(Coeff=,1223; p=,0228; LLCI=,0171 ve ULCI=,2275). Benzer sekilde, niifuzlunun
ilgi cekiciligi, marka farkindaliginin agizdan agiza iletisim tizerindeki etkisinde
ihmlastiric bir role sahiptir (Coeff=,1241; p=,0059; LLCI=,0360 ve ULCI=,2122).

Kosullu siiregler i¢in hipotez sonuglart grafik 1, grafik 2, grafik 3 ve grafik 4’te
gosterilmektedir.

Grafik 1: Diisiik, Orta ve Yiiksek Degerler Acisindan Niifuzlunun Iilgi
Cekiciliginin Marka Imaji ve Marka Sadakati Arasindaki Iliskide Kosullu Etkileri

Niifuzlunun ilgi Cekiciliginin Degerleri Effect se t ) LLCI | ULCI
Diisiik Deger 2,3333 ,0054 ,0763 1,2504 | ,2121 -,0547 | ,2456
Orta Deger 3,6667 ,2980 ,0029 4,7375 | ,0000 | ,1743 ,4218
Yiiksek Deger 4,6667 ,4500 ,0055 4,7131 | ,0000 | ,2622 | ,6378
5 -
4 /\ /\\/
3 S—
2
1
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9
—— Marka imaji 2.75 3.75 4.75 2.75 3.75 4.75 2.75 3.75 4.75
Nifuzlunun ilgi Cekiciligi = 2.33 2.33 2.33 3.67 3.67 3.67 4.67 4.67 4.67
Marka Sadakati 1.4 1.49 1.59 1.78 2.08 2.38 2.06 2.51 2.96

Nifuzlunun ilgi cekiciliginin distik orta ve yiiksek oldugu degerlerde hem
marka imajinin hem de marka sadakatinin degeri zamanla artmustir.
Nifuzlunun ilgi cekiciliginin diisiik oldugu degerde marka imaji ve marka
sadakati arasindaki iligki anlamli degildir (Effect: 0,954; p>0,5). Buna kargin orta
(Effect: ,2980; p<o,05) ve yiiksek (Effect: 0,4500; p <0,5) oldugu degerlerde
marka imaj1 ve marka sadakati arasindaki iligki anlamlidur.

Grafik 2: Diisikk, Orta ve Yiiksek Degerler Agisindan Niifuzlunun Ilgi
Cekiciliginin Marka Farkindaligi ve Marka Sadakati Arasindaki Iliskide Kosullu
Etkileri

Nﬁfuzlur}un flgi Cekiciliginin Effect se c p LLCI ULCI
Degerleri

Diisiik Deger 2,3333 ,1092 ,0627 1,7428 ,0823 -,0141 ,2324
Orta Deger 3,6667 3427 ,0440 7,7975 | ,0000 ,2563 ,4292
Yiiksek Deger 4,6667 ,5179 ,0671 7,7146 ,0000 ,3858 ,6499
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5
4
3
> e
1
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9
= Marka Farkindahgi 1.8 3.4 4.6 1.8 3.4 4.6 1.8 3.4 4.6
—— Niifuzlunun ilgi Cekiciligi  2.33 2.33 2.33 3.67 3.67 3.67 4.67 4.67 4.67
Marka Sadakati 1.34 1.51 1.64 1.54 2.08 2.5 1.69 2.51 3.14

Nifuzlunun ilgi cekiciliginin diisiik, orta ve yiiksek oldugu degerlerde hem
marka farkindaligt hem de marka sadakatinin degeri zamanla artmigtir.
Niifuzlunun ilgi ¢ekiciliginin diisiik oldugu degerde marka farkindaligi ve marka
sadakati arasindaki iligki anlamli degildir (Effect: 0,1092; p>0,5). Buna karsin
niifuzlunun ilgi ¢ekiciliginin orta (Effect: ,3427; p<o,05) ve yliksek (Effect 0,5179;
p <0,5) oldugu degerlerde marka farkindalig1 ve marka sadakati arasindaki iligki
anlamlidir.

Grafik 3: Diisikk, Orta ve Yiiksek Degerler Acisindan Niifuzlunun ilgi
Cekiciliginin Marka Imaji ve Agizdan Agiza iletisim Arasindaki Iliskide Kosullu
Etkileri

Nufuzlur}un Igi Cekiciliginin Effect se ¢ p LLCI ULCI
Degerleri
Diisiik Deger 2,3333 ,4904 ,0770 6,3694 ,0000 ,3390 ,6419
Orta Deger 3,6667 ,6535 ,0035 10,2969 | ,0000 ,5287 7784
Yiiksek Deger 4,6667 7758 ,0063 8,0545 ,0000 ,5864 ,9653
5
4 /></./><7'
3
2
1
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9
—— Marka imaji 2.75 3.75 4.75 2.75 3.75 4.75 2.75 3.75 4.75
——— Nuifuzlunun ilgi Cekiciligi  2.33 2.33 2.33 3.67 3.67 3.67 4.67 4.67 4.67
Agizdan Agza iletigim 1.78 2.27 2.76 2.02 2.68 3.33 2.21 2.98 3.76

Nifuzlunun ilgi ¢ekiciliginin disik, orta ve yiiksek oldugu degerde hem marka
imaj1 hem de agizdan agiza iletisimin degeri zamanla artmistir. Nifuzlunun ilgi
gekiciliginin dustk (Effect: ,4904; p<o,05), orta (Effect: ,6535; p<o,05) ve yiiksek
(Effect 0,7758; p <0,5) oldugu degerlerde marka imaji1 ve agizdan agiza iletisim
arasindaki iligki anlamlidur.
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Grafik 4: Diisiik, Orta ve Yiiksek Degerler Acisindan Niifuzlunun Ilgi
Cekiciliginin Marka Farkindaligi ve Agizdan Agiza iletisim Arasindaki iliskide

Kosullu Etkileri

Nufuzlulgun Iigi Cekiciliginin Effect se t D LLCI ULCI
Degerleri
Diisiik Deger 2,3333 ,3162 ,0672 4,7069 | ,0000 ,1840 ,4483
Orta Deger 3,6667 4816 ,0471 10,2217 | ,0000 ,3890 5743
Yiiksek Deger 4,6667 ,6058 ,0720 8,4175 | ,0000 ,4642 7473
5
4 /\ /\\
3 =
1
0
1 2 3 4 5 6 7 8
= Marka Farkindalgi 1.8 3.4 4.6 1.8 3.4 4.6 1.8 3.4
Nifuzlunun ilgi Cekiciligi 2.33 2.33 2.33 3.67 3.67 3.67 4.67 4.67
Agizdan Agza iletisim 1.63 2.13 2.51 191 2.68 3.26 2.12 3.09

Nifuzlunun ilgi cekiciliginin disiik, orta ve yiiksek oldugu degerlerde hem
marka farkindaligi hem de agizdan agiza iletisimin degeri zamanla artmustir.
Nifuzlunun ilgi ¢ekiciliginin distik (Effect: ,3162; p<o,05), orta (Effect: ,4816;
p<o0,05) ve yiksek (Effect 0,6058; p <0,5) oldugu degerlerde marka farkindalig
ve agizdan agiza iletisim arasindaki iligki anlamlidir.

5. Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Glinimiiz is dinyasinin rekabet¢i yapisi iginde firmalarin tutundurma
faaliyetlerinde dogru adimlar1 atmasi oldukc¢a 6nemlidir. Hedef kitleye en etkin
ve verimli sekilde ulasmanin yaninda dogru iletisim kanaliyla hedef kitleye
ulagilmas1 gerekmektedir. Giinimiizde biiyiik kitlelere ulasabilme potansiyeli
bulunan sosyal medyada insanlarin ilgi duyduklari, giivendikleri ve hemen her
iletisini takip ettikleri sosyal medya ntifuzlularinin bir {irtin, marka ya da firma
hakkindaki iletilerinin hedef kitleye ulagsma ve hedef kitleyi etkilemede 6nemli
roli vardir. Bu calismada, niifuz pazarlamasi i¢in en uygun platformlarin
basinda yer alan Instagram’daki niifuzlunun ilgi ¢ekiciliginin marka sadakati,
marka farkindaligi, marka imaji ve agizdan agiza iletisim gibi firmalar agisindan
oldukga degerli olan kavramlar tizerinde olan etkiler arastirilmistir. Elde edilen
sonuglarda niifuzlunun ilgi ¢ekiciliginin marka sadakati, marka farkindalig,
marka imaji ve agizdan agiza iletisim iizerinde dogrudan olumlu etkisinin
oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica niifuzlunun ilgi ¢ekiciliginin marka imaji
ve marka farkindaliginin aracilik rolii sayesinde marka sadakati ve agizdan agiza
iletisim tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna da varilmistir. Yine
niifuzlunun ilgi c¢ekiciliginin marka sadakatinin aracilik rolt sayesinde agizdan

58



Aydin, 1. (2022). Instagram’da Niifuzlunun flgi Cekiciliginin Marka Sadakati, Marka imaji, Marka Farkindalig
ve Agizdan Agiza Iletisim Uzerindeki Etkisinin Arastirilmasi. Equinox, Journal of Economics, Business &
Political Studies, 9 (1), 38-68. doi:10.48064/equinox.1039577

agiza iletisim tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu gorillmistiir. Elde edilen
baska bir sonuca gore niifuzlunun ilgi g¢ekiciligi marka imaji ve marka
farkindaliginin marka sadakati tizerindeki etkilerinde 1ilimlagtiric1 etkiye
sahiptir. Ayrica nifuzlunun ilgi c¢ekiciliginin marka imaji ve marka
farkindaliginin  agizdan agiza iletisim tizerindeki etkilerinde ilimlastirict
etkisinin oldugu gorilmistiir. Bu sonuglar géz 6niine alindiginda niifuzlunun
ilgi cekici olmasmin calismanin degiskenleri tizerindeki dogrudan, dolayl ve
ihimlastiric1 etkilerde olduk¢a 6nemli bir role sahip oldugu anlagilmaktadir.
Marka sadakati, marka farkindaligi, marka imaj1 ve agizdan agiza iletisim; yeni
misteriler elde etme, musterileri elde tutma, marka degerini arttirma, satis ve
kirlar1 artirma gibi firmalar agisindan olduk¢a oOnemli kazanimlar
saglamaktadir. Bu kazanimlarin elde edilmesinde niifuzlunun ilgi ¢ekiciliginin
dogrudan, dolayli ve ilimlastirici etkilere olumlu katkisinin oldugu
distinildiginde, firmalar agisindan ilgi c¢ekici ntfuzlularin tutundurma
faaliyetlerinde kullanilmasinin ne kadar 6nemli oldugu rahatlikla anlagilacaktir.

Elde edilen bagka sonuglara gore, marka imaji ve marka farkindaliginin marka
sadakati tizerinde dogrudan ve olumlu bir etkiye sahip oldugu anlagilmistir.
Yine elde edilen sonu¢larda marka imaji, marka farkindaligi ve marka
sadakatinin agizdan agiza iletisim tizerinde dogrudan olumlu etkisinin oldugu
gorilmustiir. Ayrica marka imaji ve marka farkindaliginin marka sadakatinin
aracilik rolii sayesinde agizdan agiza iletisim {izerinde dolayl olarak da olumlu
etkiye sahip oldugu yontinde baska bir sonuca ulasilmistir. Marka imajinin
olumlu olmasi ve insanlarin marka farkindaligina sahip olmasiyla beraber marka
sadakatinin olumlu yonde etkilenmesi sonucunda firmalar agisindan en biyiik
hedeflerden biri olan sadik miisterileri kazanma firsat1 dogacaktir. Ayrica marka
imaji, marka farkindaligt ve marka sadakatinin en gli¢lii ve en inandiric
pazarlama iletisimi araglarindan olan agizdan agiza iletisim tizerinde olumlu
etkilerinin olmasi1 dikkate deger bagka bir sonugtur. Dolayisiyla firmalarin
olumlu marka imajina neden olacak ve marka farkindaligini arttiracak
faaliyetlerde bulunmasi, 6zellikle de bu yonde pazarlama iletisimi
faaliyetlerinde bulunmasi gerekmektedir.

Calismadan elde edilen marka sadakatinin agizdan agiza iletisim tizerinde
olumlu etkisinin oldugu sonucu Liao vd., (2010), Casalo vd., (2008), Gounaris ve
Stathakopoulos, (2004)’'un bulduklar1 sonuglarla benzerlik gostermektedir.
Nifuzlunun ilgi cekiciliginin marka farkindaligi iizerinde olumlu etkisinin
oldugu seklindeki sonu¢ Lou ve Yuan (2019)1in c¢alismasiyla paralellik
gostermektedir. Elde edilen bir diger sonug¢ olan marka farkindaliginin agizdan
agiza tizerinde olumlu etkisinin olmasi, Chankoson ve Thabhiranrak, (2019),
Boonsiritomachai ve Sud-On, (2020)’un ¢alismalarindan elde edilen sonuclarla
benzerdir. Bir diger sonug olan marka farkindaliginin marka sadakati tizerinde
olumlu etkisinin olmasi, Saleem vd., (2015), Dhurup vd., (2014), Chinomona ve
Maziriri (2017), Chi vd., (2009), Bernarto vd., (2020)’nin elde ettikleri sonuclarla
paralellik gostermektedir. Niifuzlunun ilgi ¢ekiciliginin marka imaji tizerinde
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olumlu etkisinin oldugu sonucu, Wiedmann ve Mettenheim (2021)'un elde
ettikleri sonuca benzerdir. Marka imajinin agizdan agiza iletisim iizerinde
olumlu etkisinin oldugu seklinde elde edilen sonug, Schlesinger vd., (2021),
Anggraenia ve Rachmanita (2015), Mira vd., (2014), Alhaddad (20153) ve
Alhaddad (2015b)1in  ¢aligmalarinda elde edilen sonuglarla paralellik
gostermekte fakat Ismail ve Melevar (2015), Ismail ve Spinelli (2012)'nin
caligmalarinda elde edilen sonuclarla celismektedir. Calismadan elde edilen bir
diger sonu¢ da marka imajinin marka sadakati tizerinde olumlu etkisinin
oldugudur. Bu sonu¢ Greve (2014), Anwar vd., (2011), Mabkhot vd., (2017)'nin
sonugclariyla benzerlik gostermektedir. Calismada nifuzlunun ilgi ¢ekiciliginin
agizdan agiza iletisim tizerinde olumlu etkisi bulunmustur. Bu sonug¢ Avc ve
Yildiz (2019)'in elde ettikleri sonugla benzerdir. Daha 6nce literatiirde ¢alisilan
konulara bakildiginda elde edilen sonuglarin literatiirdeki biiyiik ¢ogunlukta
olan c¢alisma sonuclariyla benzerlik gostermesi ilgili konularda bir teyit
niteligindedir. Mevcut c¢alismadan elde edilen niifuzlunun ilgi c¢ekiciliginin
marka sadakati tizerinde olan olumlu etkisi sonucu, nifuzlunun ilgi
cekiciliginin marka sadakati tizerinde meydana getirdigi etkiyi arastiran
herhangi  bir  ¢alismaya  rastlanilmadigindan, baska  ¢aligmalarla
karsilagtirilamamistir. Fakat bu sonucun literatiirde o6nemli bir boslugu
dolduracagy, is diinyas: ve literatiire 6nemli katkilarinin olacagi beklenmektedir.

Calismada Instagram niifuzlusunun; mark imaji, marka farkindaligi, marka
sadakati ve agizdan agiza iletisim tizerinde neden oldugu etkiler arastirilmistir.
Bagka c¢aligmalarda YouTube ve Facebook niifuzlusu gibi diger sosyal medya
platformlarinda yer alan niifuzlular kullanilabilir ayrica marka giiveni, marka
aski, marka degeri gibi baska degiskenler arastirilabilir.

Calismada mega niifuzlu tiri kullanilmigtir. Bagka ¢alismalarda makro niifuzlu
ya da mikro nifuzlu tarleri kullanilabilir. Calismada gorsel bir reklam
kullanilmistir. Bagka calismalarda goze ve kulaga hitap eden video seklindeki
reklamlar kullanilabilir.
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EK: Kullanilan Olcek Maddeleri

Bu niifuzluyu begeniyorum (ilgi Cekicilik-1).

Bu niifuzlunun bilgili oldugunu diisiinityorum (Ilgi Cekicilik-2).

Web'de bu niifuzlunun farkindayim (ilgi Cekicilik-3).

Bu niifuzlunun iyi bir itibar1 var (ilgi Cekicilik-4).

Bu niifuzly, ilgi cekicidir (flgi Cekicilik-5).

Kendimi niifuzlunun giydigi bu markaya sadik olarak goriiyorum (Sadakat-1).

Niifuzlunun giydigi bu marka ilk tercihim olurdu (Sadakat-2).

Magazada niifuzlunun giydigi bu marka varsa diger markalar satin almayacagim (Sadakat-3).

Bagka bir marka indirimde olsa bile niifuzlunun giydigi bu markay tercih ederim (Sadakat-4).

Magazada niifuzlunun giydigi bu marka kalmamis olsaydi, bu markay: satin almak i¢in baska bir yere giderdim
(Sadakat-5).

Niifuzlunun giydigi bu markay1 rakip markalar arasinda taniyabilirim (Farkindalik-1).

Niifuzlunun giydigi bu markanin farkindayim (Farkindalik-2).

Niifuzlunun giydigi bu markanin bazi 6zellikleri aklima hizla geliyor (Farkindalik-3).

Niifuzlunun giydigi bu markanin semboliinii veya logosunu hizlica hatirlayabiliyorum (Farkindalik-4).

Niifuzlunun giydigi bu markay: kolayca hayal edebiliyorum (Farkindalik-5).

Niifuzlunun giydigi bu marka modaya uygun (imaj-1).

Niifuzlunun giydigi bu marka kalitesiyle itibar saglar (imaj-2).

Niifuzlunun giydigi bu marka sik (imaj-3).

Niifuzlunun giydigi bu marka taninmis ve prestijli (imaj-4).

Arkadaslarimi ve ailemi niifuzlunun giydigi bu markay1 satin almaya tesvik ediyorum (AAI-1).

Herhangi biri tavsiyemi aradiginda niifuzlunun giydigi bu markay tavsiye ederim (AAI-2).

Marka bir sohbette bahsedildiyse, niifuzlunun giydigi bu markayi tavsiye ederim (AAI-3).

Niifuzlunun giydigi bu markayi ashnda birilerine tavsiye ettim (AAl-4).
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