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Bu arastirmada, instagram fenomenlerinin herhangi bir marka ile ilgili olarak yaptiklari paylasimlardaki gérsel
ve sOzel iceriklerin, marka degistirme, marka tutumu ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama niyeti lizerindeki
etkisini belirlemek amaglanmaktadir. Arastirma 6rneklemi Y Jenerasyonu olarak bilinen 18-38 yas araliginda
yer alan instagram kullanicilari olarak belirlenmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan anket formu,
15.11.2018ile 22.11.2018 tarih araliginda online olarak 520 katilimciya uygulanmistir. Ancak bazi katilimcilarin
instagram kullanmamasi ve bazi anketlerin eksik ve hatali doldurulmasi nedeniyle 484 anket analize dahil edil-
mistir. Elde edilen veriler SPSS 21 ve Yapisal Esitlik Modeli (AMOS 24) ile analiz edilmis ve instagram fenomen-
lerinin gorsel igerikli paylasimlarinin marka tutumu, marka degistirme ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama
Gzerinde olumlu etkisinin oldugu belirlenmistir. Sézel icerikli paylagimlarin ise marka tutumu ve elektronik
kulaktan kulaga pazarlama lzerinde olumlu etkisi tespit edilirken, marka degistirme tzerinde anlamli bir etki-
sinin olmadigi sonucuna ulasiimistir.
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JEL Siniflandirmasi: M10, M31, M39.

EFFECTS OF VISUAL AND VERBAL SHARINGS OF INSTAGRAM
INFLUENCERS ON BRAND SWITCHING, BRAND ATTITUDE AND ELECTRONIC
WORD-OF-MOUTH

Abstract

In this study, it is aimed to determine the effects of the visual and verbal contents of the Instagram influencers
in relation to any brand, on brand switching, brand attitude and the intention of electronic word of mouth
marketing. The research sample was identified as Instagram users between the ages of 18 and 38, known as
the Y Generation. An online questionnaire form was applied to 520 participants between 15.11.2018 and
22.11.2018. However, 484 questionnaires were included in the analysis because some participants did not
use Instagram and some questionnaires were incomplete and incorrect. The obtained data were analyzed
with SPSS 21 and Structural Equation Model (AMOS 24) and it was concluded that the visual contents sharing
of Instagram influencers had positive effect on brand attitude, brand switching and electronic word of mouth
marketing. Vverbal contents had positive effect on brand attitude and electronic word of mouth marketing
but had no significant effect on brand switching.
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1.Giris

Son yillarda isletmelerin pazarlama yéntemlerinde ve tiiketicilerin davranislarinda meydana ge-
len degismelerde teknolojik gelismelerin 6nemi ¢cok biyuktir. Gelisen bu teknoloji ile internet ¢agi
baslamis; ilk yillarda isletmeler tarafindan kullanilan internet aglarn oncelikle evlere, daha sonra
neredeyse her tiketicinin cebine kadar girmistir. TUketicilerin hayatlarinda bu kadar fazla yer kap-
layan internet, isletmelerin dikkatini cekmis, isletmeler Griin ve hizmet pazarlamalarinda interneti
kullanmaya baslamislardir. internet 6zellikle de sosyal medya kanallari sayesinde isletmeler tiike-
ticilerle daha hizli ve daha az maliyetle iletisim kurmayi bagsarmiglardir.

Literatiirde Y jenerasyonu olarak bilinen 18-38 yas gurubundaki tiiketiciler sosyal medya mec-
ralarinda daha fazla yer almaktadir. Dolayisiyla geng tiketiciler zamanlarinin ¢ogunu sosyal meyda
mecralarinda gecirmekte, isletmeler ise genc tiiketicilere sosyal medya reklamlari ile ulasmaktadir.
Sosyal medyanin bu kadar 6nem kazanmasiyla sosyal medya (zerinden pazarlama faaliyetleri ger-
geklestiriimeye baslamistir. isletmeler bir taraftan popiiler sosyal medya araglarinda resmi sayfa
olusturarak tiiketicilere bilgi aktarip iletisimi strekli tutarken, diger taraftan da sosyal medyada ta-
ninan (fenomen olan) kisileri kullanarak Griin ve markalarinin tanitimini yapmaktadirlar. Sosyal
medyada hesabi olan kullanicilar, bu mecralarda eglenceli vakit gegirmek igin popller olan feno-
menleri takip etmekte, isletmeler ise popiler olan fenomenleri kullanarak sosyal medya hesapla-
rinda yaptiklari paylasimlara gérsel ya da sozel reklamlar eklemektedirler. Ozellikle popiiler sosyal
medya araclarindan biri olan instagram tizerindeki fenomenler bu amacla kullaniimaktadir. Once-
leri bir Grtin, hizmet veya markanin reklamini yapmak icin sanatgl, sarkici gibi tinlGler kullanilirken,
glinimiizde instagram’da yer alan fenomenler lizerinden reklam ve tanitim ¢alismalari yapiimak-
tadir.

Son dénemlerde takipgi sayisi ile fenomen olan kisiler, glinimdz dijital diinyasinin yeni nlileri
olarak bilinmektedir (Jargalsaikhan ve Korotina, 2016: 20). instagram lizerinde hazirladiklari icerik-
leri takipcilerine sunan ve boylelikle bilinirliklerini ve takipg¢i sayilarini artiran kisiler fenomen olarak
tanimlanmaktadir (Marwick ve Boyd, 2011: 141). Bu fenomenler instagram tizerinde mizah, spor,
eglence, siyaset, sanat, bilim, teknoloji, moda, alisveris gibi konularda, kendilerini takip eden takip-
cileri icin gorsel ve sozel icerik Ureterek paylasim yapmaktadirlar. Her iki icerik tirind kullanmak
pazarlama mesajlarini mevcut veya potansiyel misterilere ulastirma konusunda isletmelere reka-
bet avantaji sunmaktadir (Liu vd., 2015: 310). Fenomenlerin paylasimlarinda herhangi bir marka ile
ilgili gorsel ve s6zel mesajlar paylasilarak, s6z konusu markaya yonelik, ilgi, tutum, satin alma, me-
sajl paylasma gibi tlketici davranislari saglamak amaclanmaktadir. Literatiir incelendiginde gele-
neksel televizyon reklamlari ile ilgili s6zel ve gorsel mesajlarin pazarlama stratejileri icin 6nemli
oldugu belirlenmisken, sosyal medya ortaminda 6zellikle instagram paylasimlarinda gérsel ve s6zel
iceriklerin tuketici davranislari tizerine etkisi Uzerinde ¢alisma yok denecek kadar azdir (Gulamali
ve Persson, 2017: 26).

Bu nedenle arastirmada, instagram platformunda fenomen olan kisilerin herhangi bir marka ile
ilgili olarak yaptiklar paylagimlardaki gérsel ve sézel igeriklerin, tuketicilerin marka tutumu, marka
degistirme ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama niyeti izerindeki etkisini belirlemek amaclan-
maktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Fenomen Pazarlama ve instagram

Literatirde “Influencer Marketing” olarak bilinen etkileyici pazarlama, giinimizde yogun bir
sekilde kullanilan gizli bir pazarlama yontemidir (Laura ve Naida, 2017: 5). Influencer (etkileyen),
baskalarinin diistince ve davranislarini etkileme gliciine sahip kisi ve gruba verilen isimdir. Etkileyici
pazarlama ise, sosyal medyada belirli bir sayida takipgisi ve bu takipcileri etkileme glicii olan kisi ve
gruplarin, sosyal medyadaki sahsi hesaplarindan bir {irlin, hizmet ya da marka ile ilgili takipgilerinin
davranislarini etkileyerek, onlarin satin alma davranisi géstermesini saglamak icin pazarlama ve ta-
nitim faaliyetlerinin timine verilen isimdir (Yaman, 2018: 269). Tiirkiye’de bilinirligi giinden gline
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artan etkileyici pazarlama, bazi kaynaklarda hatirli pazarlama, bazi kaynaklarda ise fenomen pazar-
lama olarak kullanilmistir. Bu arastirmada da fenomen pazarlama olarak kullanilacaktir. Tlrkiye’de
yapilan arastirmalara gore, fenomen pazarlama faaliyetlerinin en fazla kullanildigl sosyal medya
platformu % 48 ile instagram’dir. instagram’i, Facebook % 21 oran ile, Youtube % 16 oran ile, Twit-
ter ise % 15 orani ile takip etmektedir (Bayuk ve Aslan, 2018: 181). isletmeler, Diinya’da ve Tiir-
kiye’de popiiler olan instagram sayesinde markalari ile ilgili reklam ve tanitim mesajlari iceren pay-
lasimlarla daha fazla tiiketiciye ulasmaya g¢alismaktadirlar.

Kevin Systrom ve Mike Krieger isimli iki girisimci tarafindan 6 Ekim 2010 tarihinde fotograf
cekme ve fotograf diizenleme amaciyla gelistirilen bir uygulama olan instagram, dijital ortamdaki
insan niifusunun en ¢ok kullandig sosyal medya platformalarindan biridir. ilk kullaniimaya baslan-
digi zaman sadece Iphone markasi icin tasarlanan instagram, sonrasinda Android islemcisine sahip
cihazlar i¢in de kullaniimaya baslanmustir. Diger bir acidan instagram ilk baslarda tinliiler tarafindan
kullanilmaya baslanmis, sonrasinda {inlii olmayan takipgi ve kullanici sayisi da glinden gline artmis-
tir (Can, 2017: 35). instagram, Tiirkiye’de 37 milyonun {izerinde, diinya genelinde ise yaklasik olarak
1 milyar kullaniciya sahiptir. instagram kullanicilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda, kullani-
cilarin blyuk gogunlugunu 35 yas ve alti kullanicilar olusturmaktadir (https://gozlemgazetesi.com).
Pazarlama acisindan instagram’in etkisinin farkinda olan markalar, instagram’da yer alan ve etki
giicli fazla olan fenomenler ile iliski icindedir. Kendini siirekli yenileyen instagram biinyesinde spor,
moda, siyaset, alisveris, oyun vb. alanlarda uzmanlasmis ve biyik kitlelere hitap eden fenomenler
yer almakta, bu fenomenler ise marka elcisi olarak kitleleri etkilemektedir. Glinimiizde birgok ti-
ketici herhangi bir Giriin, hizmet ya da markayi satin almadan énce instagram fenomenlerinin fikir
ve degerlendirmelerini 6Gnemsemektedir (Yurttas, 2010: 116). Miles (2013)’a gore Diinyadaki en iyi
markalarin yarisi instagram’i bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir (Miles, 2013: 216). Benzer
sekilde instagram fenomenlerinin ¢cogu, sponsor firmalar ile calismakta ve sponsor firmalarin tiriin,
hizmet ya da markalariile ilgili géris ve tecribelerini paylasmaktadir. Bu durum isletmelere, tike-
ticiler ile cevrimigi erisim imkani saglamaktadir (Uzunoglu ve Kip, 2014: 593). Fenomenler, sponsor
marka ile ilgili reklam iceren mesajlarini takipgileri ile paylasirken, genellikle gizli reklam olarak bi-
linen ortilu reklam yéntemini de kullanmaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 7).

2.2. Fenomen Pazarlama igerikleri

Fenomenlerin instagram lzerinde paylastiklari icerikler genel itibariyle etkinlik, Griin (6rnegin,
artinle ilgili kisisel bir fotograf), reklam (6rnegin, bir markanin isminin metin icerisinde gémiili ola-
rak yer aldigi fotograf), metin (6rnegin, metinle birlestirilmis bir gérintt) ve diger (6nceki dort ka-
tegoride yer almayan bir icerik) olmak Uzere bes kategoriye ayrilmaktadir (Chu vd., 2016: 575).
Fenomen mesajlarinin yer aldigi bu icerikler gorsel ve sozel icerikler olarak takipgilere iletilmekte-
dir.

Gérsel ve Sozel icerik

instagram paylasimlarinda genellikle hem gérsel hem de sézel icerikler yer almaktadir. Bu gér-
sel ve sozel igerikler tiketicilerin markaya yonelik tutum ve satin alma niyetleri Gzerinde etkiye
sahiptir ve ayrica markanin guvenilirligi konusunda da bilgi vermektedir (Kim ve Lennon, 2008:
168). Fenomenlerin kullandig her iki icerik tiirii fenomen pazarlama yonteminin tasarlanmasinda
kullanilabilmektedir (Shaouf vd., 2016: 623). Bu icerikleri kullanmak, markalarin iletmek istedikleri
mesajlari mevcut veya potansiyel misterilere ulastirma konusunda kolaylik saglamakta ve firma-
lara dijital ortamda rekabet avantaji olusturmaktadir. Gorsel ve sdzel bilgilerin pazarlama strateji-
lerini gerceklestirmede blyiik bir oneme sahip oldugu, triin yerlestirme ile ilgili yapilan arastirma-
larda da (Cakir ve Kinit, 2014; Oztiirk ve Okumus, 2014; Mazici vd., 2017) ortaya cikariimistir.

instagram’da paylasilan mesaj basarili bir sekilde tasarlandiginda tiiketicileri hem duyusal
(gorme, tatma, koku, dokunma, duyma) hem de i¢sel agidan etkileyebilir. Gorsel icerikler daha ¢ok
duyusal sisteme baglyken, sézel icerikler ise icsel deneyimlerden tiireme egilimindedir. Tlketici-
lere ulasmada her iki icerik de dnemli derecede etkili olmaktadir. Uriin, hizmet ya da marka ile ilgili
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daha genis ve ayrintili bilgi vermek gerektiginde sozel igerik olduk¢a 6nemli olmaktadir (Kim ve
Lennon, 2008: 172). Ayrica s6zel bilgiler, baskalarinin s6z konusu Grlin, hizmet veya marka ile ilgili
inanclarini degistirme konusunda onlari ikna etmek icin de son derece 6nemlidir (Mitchell, 1986:
21). Ancak yapilan arastirmalar gorsel icerige bagh olarak sozel igerigin de kullanilmasinin etkili ol-
dugunu savunmaktadir. Clinkii sdzel icerik gorsel icerige gore duyusal sistemden yoksundur ve gor-
sel bilgiler sdzel bilgilere gére tanima ve hatirlamada daha Ustliindir. Hedef gruba yonelik yapilan
eslestirmelerde gorsellerin kullanilmasinin satin alma niyeti lizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir
(Labarbera vd., 1998: 35). Reklamlarda oldugu gibi, gorsel icerikler kullanildiginda tiiketicilerin tu-
tum, davranis, niyet ve inanglarinda degisiklik meydana gelmektedir (Mikhailitchenko vd., 2009:
932). Ayrica gorsel icerikle yapilan reklamlarin, sézel icerikle yapilan reklamalara gére marka tu-
tumu Uzerinde daha fazla etkili oldugu belirlenmistir (Kim ve Lennon, 2008: 172). Bunun yanisira
gorsel ve sozel igerikler, marka bilinirligini ve tiiketicilerin markaya olan ilgisini arttirmaktadir
(Shaouf vd., 2016: 627). Taninan ve birbirleriyle iliski kurulan gérseller, markaya yonelik olumlu
tutumlara neden olabilmektedir (Mikhailitchenko vd., 2009: 932).

2.3. Marka Tutumu

Kisilerin algi ve davranislari tzerinde etkisi olan tutum, herhangi bir nesne, fikir ya da sembol
Uzerinde meydana gelen duygu ve egilimleri (olumlu / olumsuz) yansitmaktadir. Marka tutumu ise
kisilerin herhangi bir markayi sevip sevmeme seviyesini ifade etmektedir. Shin vd., (2014) marka
tutumunu, tiketicilerin bir markanin altinda yer alan triin ve hizmetle ilgili genel degerlendirmesi
olarak tanimlamislardir (Shin vd., 2014: 3). Tiketicilerin satin alma davranislari Gzerinde belirleyici
bir role sahip olan marka tutumu, lizerinde 6nemle durulmasi gereken bir konudur (Kaya ve Ma-
rangoz, 2014: 488). Tuketicilerin bir markaya yonelik tutumlari olumlu veya olumsuz olabilmekte-
dir. Dolayisi ile tutum, inanglar kadar kalici, hevesler kadar gegici degildir (Aydin, 2003: 130). Marka
tutumu ile ilgi anlasiimasi gereken dort 6nemli 6zellik bulunmaktadir. Birincisi, marka tutumu mev-
cut durumda var olan motivasyona baghdir. Dolayisi ile bir marka ile ilgili bir tliketicinin motivas-
yonu degisirse, marka degerlendirmesi de degisebilir. ikincisi marka tutumu, hem bilissel hem de
duyussal bilesenlerden olusmaktadir. Bilissel ya da mantiksal inanglar ile duyusal duygular tiketici
davranisini harekete gegirir. Uclinciisii marka tutumu gdreceli bir yapidadir. Herhangi bir tiriin ka-
tegorisinde aranilan sey alternatif markalar icerisinde motivasyonu daha iyi saglayan markadir. Ti-
ketici davranislari igerisinde motivasyonlar oldugu siirece, tiiketiciler bu motivasyonu en iyi karsi-
layan markayi segecektir. Dordiinclsi, algisal bilesenler; bir dizi 6zel yarar inancindan meydana
gelmektedir. Bu bilesenler dogrudan tutum degildir ancak marka tutumunun nedenlerini olustur-
maktadir (Percy ve Rossiter, 1992: 266). Mitchell (1986), yapmis oldugu arastirma sonucunda gor-
sel ve sozel bilgilerin marka tutumu tizerinde etkisinin oldugunu belirlemistir (Mitchell, 1986: 21).

2.4. Marka Degistirme

Marka degistirme, tiketicilerin bir irinden baska Grline gegisini degil, ayni Grin grubu igeri-
sinde bulunan markalar arasindaki gegisi ifade etmektedir. Marka degistirme, artik orijinal marka-
nin g¢ekici olmadigini gésterdiginden (Al-Kwifi ve Ahmed, 2015: 176), tiiketiciler daha gekici olan
markalara gegmeyi tercih etmektedirler (Ping, 1993: 325). Tiiketiciler fiyat, kalite, miktar ve kulla-
nilabilirlik gibi faktérlerden dolayi marka degistirebilirler. isletmeler ise rekabet ortaminda tiiketi-
cileri kendi markalarina ¢cekmek icin elde edecekleri ekstra faydalari kullanmaktadirlar (Afzal vd.,
2013: 300). Geng nesil tuketicilerin, sinirli bir gelire sahip olduklari igin kolayca marka degistirme
egiliminde olduklari bilinmektedir (Arshad vd., 2013: 14). Marka degistirmeyi, Y jenerasyonu olarak
bilinen 18-38 yas arasindaki tiiketiciler agisindan anlamak énemlidir. Ozellikle Y jenerasyonunun
telekomiinikasyon sebekeleri arasindaki marka degistirmeleri Gizerine arastirmalar mevcuttur (Fin-
tikasari ve Ardyan, 2018: 23). Genellikle, fiyat, memnuniyetsizlik ve hizmet kalitesi gibi faktorler
tuketicilerin marka degistirme davranisini etkilemektedir (Shah vd., 2018: 363). Marka degistirme,
tuketicilerin alternatif markalari deneme istegini de arttirmaktadir.
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Marka degistirme davranisi, markalar icin olumsuz sonuglara neden olmaktadir. Musterilerin
mevcut kullandiklari markayi degistirmeleri nedeniyle, markalar misteri kaybina ugramakta (Fein-
berg vd., 1992: 234) ve pazar paylari da daralmaktadir (Al-Kwifi ve Ahmed, 2015: 173). Herhangi
bir sirket misteri kaybina ugradigi zaman hem elde edecegi gelirlerini kaybetmekte hem de yeni
misteri bulmak i¢in daha fazla maliyete katlanmak zorunda kalmaktadir (Shah vd., 2018: 363).
Marka degistirmek isletmelerin yanisira miisteriler icin de maliyete neden olmaktadir. Degistirme
maliyeti olarak bilinen bu maliyet tiir, bir markadan diger bir markaya gecerken ortaya ¢ikan her
turlu maliyeti ifade etmektedir. Marka degistirme maliyeti sadece parasal anlamda ortaya ¢ikan
maliyetleri degil, tlketiciler lizerinde olusan zaman, emek ve psikolojik maliyetleri de kapsamakta-
dir (Klemperer, 1995: 534). Genel itibariyle marka degistirme maliyetleri islem, 6grenme ve s6z-
lesme maliyetleri olmak tizere 3 farkli tiire ayrilmaktadir. islem maliyeti; mevcut markadan digerine
gecilirken ortaya ¢ikan maliyeti, 6grenme maliyeti; yeni markaya dair Griin veya hizmet kullanimini
6grenmek icin katlanilan maliyeti, s6zlesme maliyeti ise; marka tarafindan kasitli olarak ortaya ¢i-
karilan maliyeti ifade etmektedir (Aslam ve Frooghi, 2018: 6). Kullandigi markadan memnun olan
mdusteriler, degistirme maliyetine katlanmamak igin mevcut marka ile olan iliskisini daha da derin-
lestirebilmektedir (Lopez vd., 2006: 558).

2.5. Elektronik Kulaktan Kulaga Pazarlama Niyeti

Elektronik kulaktan kulaga pazarlama, kisi ve kurumlar icin mevcut riin, hizmet, marka ya da
isletmeler hakkinda eski musteriler, mevcut ya da potansiyel misteriler tarafindan internet orta-
minda yapilan olumlu veya olumsuz yorumlari ifade etmektedir. internet kullaniminin giinden giine
artmasiyla beraber geleneksel olarak kullanilan kulaktan kulaga pazarlama yerine daha gok elekt-
ronik kulaktan kulaga pazarlama kullanilmaya baslamistir. Elektronik kulaktan kulaga pazarlamaile
birlikte olumlu ve olumsuz olarak yapilan tuketici gorisleri, internetin sagladigi imkanlarla beraber
cogu tiketiciye ulasabilmektedir (Hennig-Thurau vd, 2004: 39). Elektronik kulaktan kulaga pazar-
lama, sosyal meyda sayesinde daha da kullanisli hale gelmekte ve bircok avantaj sunmaktadir. Tu-
keticiler sosyal medya sayesinde, ylizylize gorisemedikleri binlerce tiketiciyle iletisime gecerek,
herhangi bir Uriin ya da hizmet hakkinda bu tiketicilerin gértsiini alarak, alinan bu gorisler ger-
cevesinde satin alma ya da almama karari vermektedirler. Diger bir avantaj ise yapilan goris ve
yorumlarin internet tzerinde sirekli erisilebilir konumda olmasi, istenildiginde bu yorum ve goris-
lerin okunabilmesi ve instagram gibi sosyal meyda platformlarinda diger kisilerle paylasilabilmesi-
dir (Topal ve Nart, 2017: 130). Cevrimici sosyal medyanin ortaya gikip gelismesiyle beraber elekt-
ronik kulaktan kulaga pazarlama trin ve hizmetlerle ilgili bilgilerin etkin ve yaygin bir kaynagi ha-
line gelmistir (Thoumrungroje, 2014: 9). Elektronik kulaktan kulaga pazarlama sadece ureticiler ile
tiiketiciler arasinda degil, tiiketicilerle tiiketiciler arasindaki iliskiyi de icermektedir. iletisim kap-
sami ve etkilesim boyutlari olmak tzere elektronik kulaktan kulaga pazarlamanin iki alt boyutu bu-
lunmaktadir. iletisim kapsami, elektronik kulaktan kulaga pazarlama iletisiminde bulunan kisilerin
sayisini ifade ederken, etkilesim boyutu ise bu kisilerin karsilikli olarak etkilesimde bulunmasini
ifade etmektedir (Cantallops ve Salvi, 2014: 41).

3. Literatiir

Literatiir incelendiginde instagram fenomenlerinin gorsel ve sdzel paylasimlarinin elektronik
kulaktan kulaga pazarlama niyeti, marka tutumu ve marka degistirme tizerindeki etkisi ile ilgili ¢a-
lismalara pek rastlanamamaktadir. Ancak instagram ve fenomen pazarlama ile ilgili ulusal ve ulus-
lararasi alanda birgok galisma yapilmistir. Szczurski (2017), dijital ortamdaki fenomenlerin sadece
bir yasam tarzi mi yoksa yeni bir meslek mi oldugunu arastirmistir. Literatiirde isletmelerin instag-
ram kullanmalarina yoénelik ¢alismalar da mevcuttur. Wally ve Koshy (2014), Birlesik Arab Emir-
ligi'ndeki is kadinlarinin instagram tizerinden iriin ve markalarini pazarlama konusunda deneyim-
lerini arastirmistir. Benzer bir sekilde Lavoie (2015) yapmis oldugu arastirmada, Amerika’daki bir
restoranin instagram paylasimlarini incelemis ve restoranin markalasmak igin instagram kullandi-
gini belirlemistir. Ginsberg (2015) yaptigi arastirmada ise bazi gida markalarinin tanitim amaciyla
instagram kullandiklari belirlemis, Hurt (2017) ise iki 5nemli fenomen reklam ajansinin instagram
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paylasimlarini karsilastirmistir. Glucksman (2017) sosyal medya fenomenlerinin paylasimlarini ice-
rik analizi ile arastirmis ve arastirma sonucunda fenomenleri kullanan markalarin tiketiciler ile
marka arasindaki duvari yiktigini belirlemistir. Alikilig ve Ozkan (2018) ise digerlerinden farkli olarak
sosyal medya fenomenleri ile firmalar arasindaki iliskiyi analiz etmek icin otuz fenomenin paylasim-
larini igerik analizi ile incelemislerdir.

Literatlirde genel olarak fenomenlerin ve mesajlarinin giivenilirlikleri Gizerine arastirmalara
rastlanmaktadir (Dangl, 2017; Neal, 2017; Lim vd., 2017; Braatz, 2017; Bruns, 2018). Messiaen
(2017), fenomenlerin giivenilirliklerinin paylasima ve markaya yonelik tutuma, viral ve satin alma
niyetine etkilerini arastirmistir. Arastirma sonucuna gére fenomenlerin givenilirlikleri markaya yo-
nelik tutumu ve satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Boerman vd. (2017) ise sponsor
bilgisinin fenomen tarafindan ifsa edilmesinin tiketiciler tarafindan glivensiz olarak algilandigini
ortaya cikarmistir. Yaylagil (2017), tiketicilerin sosyal medya fenomenlerine karsi baglanmislik dii-
zeylerini ve pazarlama alanindaki dnemini arastirmistir. Arastirma sonucunda sosyal medya feno-
menlerine karsi baglanmisligin, cinsiyete, internette gegirilen siireye ve sosyal medya araciligi ile
Uruin satma ya da satin almaya gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Ayrica literattirdeki bazi arag-
tirmalar fenomenlerde olmasi gereken 6zellikleri ve bu 6zelliklerin etkilerini arastirmiglardir (Sa-
buncuoglu ve Giilay, 2014; Brorsson ve Plotnikova, 2017; Veirman vd., 2017; Nadezha ve Zeina,
2017). Veirman vd. (2017) yiksek takipgisi olan fenomenlerin daha ikna edici oldugunu ve marka-
larin fenomenleri kullanmasinin marka tutumunu azalttigini belirlemistir.

Fikir liderleri olarak bilinen instagram fenomenlerini de kapsayan fenomen pazarlama ile ilgili
calismalar da literatiirde yerini almistir. Loude (2016) yapmis oldugu ¢alismada instagram’in fe-
nomen pazarlama ile kullanimi, etik olmayan agiklamalar sonucu markalarla ilgili algilanan degerin
marka tutumu Gzerine etkisini arastirmistir. Arastirma sonucunda instagram kullaniminin ve belir-
siz aciklamalarinin fenomen pazarlamayi etkileyebilecegi, etik olmayan agiklamalarin marka tu-
tumu ve marka degeri lzerinde bir etkisinin olamayacagi belirlenmistir. Fenomen pazarlamanin
yikselisini arastiran Elli (2017), fenomen pazarlamanin tiketici davranislari ile marka algisi Gze-
rinde etkili oldugunu, ayrica fenomenler i¢in de 6nemli oldugunu belirlemistir. Hem ve Johansen
(2017) Facebook araciligi ile fenomen pazarlamanin satin alma niyeti (izerinde dogrudan bir etkisi-
nin olmadigini belirlemistir. Bazi arastirmalarda pazarlamacilarin fenomen pazarlamayi ne 6lglide
kullandiklari ve etkinligi arastiriimis, fenomen segiminde takipgi sayisi, kitlesi ve igerik kalitesi fak-
torlerinin 6nemli oldugu belirlenmistir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014; Hobson, 2016).

Fenomenlerin, tliketicilerin satin alma davranisi ve marka tutumu Gzerindeki etkilerini arastiran
arastirmalar da literatiirde yer almaktadir (Laura ve Nadia, 2017; Nunes vd., 2017; Can, 2017; Ya-
man, 2018). Milhinhos (2015), online web sitelerinin iceriklerinin tiketici tutumu ve satin alma ni-
yetini etkiledigini belirlemistir. Kim ve Lennon (2008) trunler ile ilgili gorsel ve s6zel paylasimlarin
internet alisverislerinde Uriin ve satin almaya yonelik tiiketici tutumlarini nasil etkiledigini arastir-
mistir. Arastirma sonucunda gorsel ve sOzel bilgilerin satin alma lzerinde etkili oldugu ve sézel bil-
gilerin gorsel bilgilere gore daha etkili oldugu belirlenmistir. Jargalsaikhan ve Korotina (2016) aras-
tirmasinda tiketicilerin mikro fenomenlere karsi olumlu tutumlarinin oldugu, mikro fenomenlerin
glvenilirliklerine gore paylasimlarina karsi tutumlarin degistigi, satin alma kararini etkiledigi belir-
lenmistir. Benzer sekilde Nadezha ve Zeina (2017) fenomenlerin 6zglinlik, gtvenilirlik, uzmanlk,
duristlik gibi 6zelliklerinin satin alma niyeti Gzerinde etkisi oldugunu, Sudha ve Sheena (2017) ise
fenomenlerin geng¢ kadinlarin satin alma niyeti Gzerinde etkisi oldugunu belirlemislerdir. Bruns
(2018) ise arastirmasinda fenomen pazarlamadaki orijinallik ve gliven faktorlerinin satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmistir. Ozeltiirkay vd., (2017) Adana’daki tiiketicilerin feno-
menleri bilgi sahibi olmak i¢in takip ettiklerini, kapida 6deme kolayhg, Grin cesitliligi ve uygun fi-
yattan dolayi ise Uirlin satin aldiklarini belirlemistir.

Sosyal medya fenomenlerinin tiketicilerin marka degistirmesi tizerinde etkisini arastiran Gula-
mali ve Persons (2017) fenomenlerin fikir lideri, sosyal lider ve mikro lider olarak algilandiklarini,
memnuniyetsiz olduklarinda ve gesitlilik aradiklarinda marka degistirdiklerini belirlemistir. Avcilar
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vd., (2017) instagram reklamlarinda sosyal medya fenomeni kullaniminin reklama karsi tutum ve
elektronik kulaktan kulaga pazarlama niyeti tzerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma sonucunda
fenomenlerin reklama karsi tutum ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama niyeti tizerinde anlamh
bir etkisi oldugu belirlenmistir. Fenomen pazarlama olarak instagram disinda kullanilan farkl sosyal
medya araglari ile ilgili calismalar da mevcuttur. Uzunoglu ve Kip (2014) ve Yurttas (2010) sosyal
meyda fenomeni olarak bilinen blogcularin, marka iletisimindeki roliinii arastirmistir. Alhabash ve
Ma (2017), sosyal medya araglarindan Facebook, Twitter, instagram ve Snapchat arasindaki farkli-
lari karsilastirmis, arastirma sonucunda katimcilarin en fazla instagram kullandigi belirlenmistir.
Cakmak ve Bas (2017) ise 6grencilerin instagram kullanma nedenlerini bilgi paylasmak, bilgi almak,
moday!i ve haberleri takip etmek ve alisveris yapmak olarak belirlemislerdir. Prakoso and Iskandar
(2015) ise, instagram fenomenlerinin en fazla mizah icerikli mesajlarinin Y kusag tarafindan bege-
nildigi sonucuna ulasmiglardir.

Genel olarak instagram ve instagram fenomenleri ile ilgili yapilan ¢alismalarin incelenmesi ne-
ticesinde asagida yer alan arastirma hipotezleri gelistirilmistir.

H1: Gorsel igerikli fenomen paylasimlarinin marka tutumu lzerinde olumlu bir etkisi vardir.
H2: Gorsel icerikli fenomen paylasimlarinin marka degistirme Gzerinde olumlu bir etkisi vardir.

H3: Gorsel icerikli fenomen paylasimlarinin elektronik kulaktan kulaga pazarlama niyeti Gzerinde
bir olumlu etkisi vardir.

H4: Sozel icerikli fenomen paylasimlarinin marka tutumu tzerinde bir olumlu etkisi vardir.
H5: Sozel icerikli fenomen paylasimlarinin marka degistirme tzerinde olumlu bir etkisi vardir.

H6: Sozel icerikli fenomen paylasimlarinin elektronik kulaktan kulaga pazarlama niyeti (izerinde
olumlu bir etkisi vardir.

4. Arastirmanin Metodolojisi
4.1. Arastirmanin Amaci

Sosyal meydanin ve 6zellikle instagram’in milyonlarca kisi tarafindan kullanilmasi, isletmelerin
dikkatini bu alana ¢ekmistir. isletmeler, markalari ile ilgili reklam ve tanitim mesajlarini televizyon
reklamlarinda Unliiler ile iletmek yerine, instagram’da binlerce takipgiye sahip olan fenomenler
araciligi ile iletmeye baslamislardir. Bu dogrultuda ¢alismanin amaci instagram fenomenlerinin s6-
zel ve gorsel paylasimlarinin marka tutumu, marka degistirme ve elektronik kulaktan kulaga pazar-
lama niyeti tGzerindeki etkisini belirlemektir.

4.2. Arastirma Modeli

Arastirmanin temel problemi instagram fenomenlerinin gérsel ve sdzel icerikli paylasimlarinin
takipcilerin marka tutumu, marka degistirme ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama niyeti lze-
rinde etkisinin olup olmadigidir. Bu amagla sosyal medya ve instagram fenomenleri ile ilgili litera-
tlrtin incelenmesi sonucunda asagidaki arastirma modeli gelistirilmistir.
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Sekil 1: Aragtirma Modeli

FENOMEMN PAYLASIMLARI

Garsel

icerik

arka Degistirme

icerik

Elektronik
Kulaktan Kulaga
Pazarlama

4.3. Aragtirma Yontemi

Arastirma evrenini instagram kullanan tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak zaman ve maliyet
kisiti nedeniyle tiim tlketicilere ulasmak miimkiin olmadigindan tesadiifi olmayan 6rnekleme yon-
temlerinden kolayda érnekleme yéntemi kullanilmistir. Orneklemin ana kiitleyi tam anlamiyla tem-
sil etmesi amaciyla farkl sosyal, kiiltirel ve ekonomik 6zellikteki tiketicilere ulasiimaya calisiimis-
tir. Veriler soru formu ile toplanmis ve soru formu olusturulurken literatiirde yer alan ¢alismalardan
faydalanilmistir. Arastirma degiskenlerinden gorsel icerik degiskeni 3 soru ile (Shaouf vd., 2016),
sozel icerik degiskeni 3 soru ile (Jourdan, 1999), marka tutumu degiskeni 3 soru ile (Shaouf vd.,
2016), marka degistirme degiskeni 4 soru ile (Martins vd., 2013; Aslam ve Froghi, 2018) ve elektro-
nik kulaktan kulaga pazarlama niyeti degiskeni 4 soru ile (Jin ve Pua, 2014) 6l¢tilmeye ¢alisiimistir.
Olusturulan anket formu 3 béliimden olusmaktadir; birinci béliimde instagram fenomenleri ile ilgili
3 adet frekans sorulari, ikinci bélimde 17 adet 5’li Likert tipi 6lcegine (Kesinlikle Katilmiyorum-
Kesinlikle Katiliyorum) uygun sorular ve son béliimde demografik bilgiler ile ilgili sorular yer almak-
tadir. Konuyla ilgili uzman gériisleriyle tamamlanan anket formu 25 instagram kullanan tiiketici
lizerinde On teste tabi tutulmus, 6n test sonucu diizenlenen anket formu 15.11.2018 ile 22.11.2018
tarih araliginda online olarak kullanicilara uygulanmistir. Veri toplama siirecinde 520 katilimciya
ulasilmis ancak bazi katilimcilarin doldurduklari anketlerin eksik ve hatali bilgiler icermesi nedeniyle
484 anket dikkate alinmistir. Orneklem biyikliigiiniin belirlenmesinde 0,05 hata payi ile
100.000’den fazla evren buyikligiinde 384 drneklem sayisi yeterli sayilmaktadir (Altunisik vd.,
2010: 135). Dolayisi ile mevcut arastirma icin elde edilen 484 anket kabul edilebilir sayinin tizerin-
dedir. Anket formundan elde edilen veriler SPSS 21 ve Yapisal Esitlik Modeli (Amos 24) ile analiz
edilmis, analiz sonucunda ortaya ¢ikan bulgu ve degerlendirmelere yer verilmistir.

5. Analiz ve Bulgular
5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma gergevesinde analiz edilen veriler sonucunda elde edilen 6rneklem ile ilgili demogra-
fik 6zellikleri gosteren degerler Tablo 1’de yer almaktadir.
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Tablo 1: Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans  Yiizde Frekans  Yiizde
Kadin 246 50,8 Medeni Evli 88 18,2
Cinsiyet  Erkek 238 49,2 Durum Bekar 396 81,8
Toplam 484 100 Toplam 484 100
18 ve alti 75 15,5 ilk Ogretim 7 1,4
19-23 arasi 230 47,5 Orta Ogretim 86 17,8
Yas 24-28 arasl 69 14,3 Ogrenim  Onlisans 104 21,5
29-33 arasl 69 14,3 Durumu Lisans 234 48,5
34-38 arasi 41 8,5 Yiiksek Lisans 37 7,6
Toplam 484 100 Doktora 16 3,3,
Serbest Meslek 24 5,0 Toplam 484 100
Memur 61 12,6 1500 ve alti 231 47,7
Esnaf 5 1,0 1501 - 3000 88 18,2
isci 27 5,6 3001 - 4500 94 19,4
Meslek Sozl. Personel 17 3,5 Gelir 4501 - 6000 42 8,7
Ev Hanimi 10 2,1 6001 ve Ustl 29 6,0
Ogrenci 287 59,3 Toplam 484 100
Diger 53 11,0
Toplam 484 100

Tablo 1'de gorildigi lzere arastirmaya katilan katihmcilarin %50,8’i kadin ve %49,2’si erkek,
biyik ¢ogunlugu ise bekar (%81,8)'dir. Katihmcilarin yaklasik olarak yarisi 19-25 yas araliginda
(%47,5), egitim durumu agisindan lisans (%48,5) ve gelir seviyesi olarak da 1500 TL ve altinda

(%47,7) 6grencilerden (%59,3) olusmaktadir.

Tablo 2: Giinliik internette ve instagramda Gegirilen Siire

Giinliik internette gegirilen siire?

Giinliik instagramda gegirilen siire?

Frekans
2 saatten az 130
2-4 saat arasi 204
5-7 saat arasi 110
7 saatten fazla 40
Toplam 484

Yizde

26,9
42,1
22,7
8,3
100

Frekans
1 saatten az 145
1-2 saat arasi 140
2-3 saat arasi 105
3 saatten fazla 94
Toplam 484

Yizde

30,0
28,9
21,7
19,4
100

Ankete katilan katilimcilarin internette gegirdikleri siire ve internette gegirilen bu siirenin ne
kadarinin instagramda gecirildigi ile ilgili frekans bilgileri Tablo 2’de yer almaktadir. Tabloda da go-
raldGga tzere katihmcilarin yaklasik olarak yarisi (% 42,1) gilinlerinin 2-4 saat arasi slirelerini inter-
nette gecirmektedirler. Katiimcilarin % 30’u 1 saatten az, %28,9’u ise 1-2 saat arasi siirelerini ins-
tagramda gecirdikleri yine tabloda yer alan bir diger bilgidir.
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4.2. Giivenilirlik, Gegerlilik ve Faktor Analizi Sonuglari

Arastirma cercevesinde her bir faktor icin gerceklestirilen givenilirlik analizi sonucunda gorsel
icerik faktorine ait olgegin alpha katsayisi 0,861, sozel icerik faktoriine ait dlcegin alpha katsayisi
0,889, marka tutumu faktériine ait 6lgegin alpha katsayisi 0,925, marka degistirme faktoriine ait
olgegin alpha katsayisi 0,892, elektronik kulaktan kulaga pazarlama niyeti faktoriine ait 6lgegin
alpha katsayisi 0,867 olarak belirlenmistir. Glivenilirlik katsayisinin en az 0,70 olmasi gerekmekte-
dir. Olcek gelistirme calismalarinda bu esik deger 0,60’a gekilebilmektedir (Giirbiiz ve Sahin,
2017:331). Dolayisi glivenilirlik analizi sonucuna gore arastirma 6lgeklerinin tamaminin yiiksek gu-
venilirlige sahip oldugu gorilmektedir.

Ayrica analize tabi tutulan gorsel icerik, sozel icerik, marka tutumu, marka degistirme ve elekt-
ronik kulaktan kulaga pazarlama niyeti faktorlerine ait dlgeklerin secilen 6rnekle uyum saglayip
saglamadigini belirlemek amaciyla dogrulayici faktér analizi kullaniimistir. Bunun disinda yapilan
analiz sonucunda 6rneklem yeterlilik 6lgti agisindan gorsel icerik faktoru olgeginin KMO (Kaiser-
Meyer-0Olkin) degeri 0,687, Barlett Kuresellik testi: 731,447 ve p<0,000, s6zel igerik faktoru olgegi-
nin KMO degeri 0,732, Barlett Kiiresellik testi: 846,469 ve p<0,000, marka tutumu faktori olgegi
KMO degeri 0,759, Barlett Kiresellik testi: 1128,503 ve p<0,000, marka degistirme faktoru Slgegi
KMO degeri 0,826, Barlett Kiresellik testi: 1107,184 ve p<0,000, elektronik kulaktan kulaga pazar-
lama niyeti faktoru 6lgcegi KMO degeri 0,717, Barlett Karesellik testi: 1138,878 ve p<0,000 olarak
belirlenmistir. KMO degeri 6érneklemin faktor analizi igin uygunlugunu, Barlett Kiresellik testi ise
degiskenler arasi iliskilerin faktor analizi icin anlamli oldugunu ve fakt6r analizi yapilabilecegi ifade
etmektedir. KMO degerinin en az 0,60 ve Ustl olmasi gerekmektedir (Glirblz ve Sahin, 2017:325).
Dolayisi ile analiz sonucu elde edilen KMO ve Barlett Kiresellik testi sonuglarina bakildiginda o6r-
neklemin faktor analizi igin yeterli oldugu ve faktor analizinin yapilabilecegi sdylenebilir. Elde edilen
gorsel icerik, sozel icerik, marka tutumu, marka degistirme ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama
niyeti faktorleriile ilgili faktor yukleri, varyans ylizdeleri ve 6z degerleri Tablo 3’te gosterilmektedir.
Faktor yiikleri 0,50 ve Ustlinde olan degiskenler dikkate alinmistir (Turanh vd., 2012: 49).

Tablo 3: Faktor Analizi Sonuglari

Degiskenler Faktor- Varyans- Ozdegeri
Yiikleri Yiizdesi

Gorsel icerik Faktorii (Cronbach Alpha: 0,914) 85,319 2,562

instagram fenomeninin paylasimindaki gérsel unsurlar (6rnegin, renkler, 0,904
gorintuler, aydinlatma, boyut, sekil vb.) genel olarak ylksek kalitededir.

instagram fenomeninin paylasimindaki gorsel unsurlar profesyonel ve iyi 0,950
tasarlanmistir.

instagram fenomeninin paylasimlari gekici gérseller icerir. 0,918
Sozel igerik Faktorii (Cronbach Alpha: 0,889) 81,861 2,456

instagram fenomeninin paylasimindaki sézlii ifadeler Griiniin farklh olduguna 0,905
ikna edicidir.

instagram fenomeninin paylagimlarinda Griinii nasil kullanilacagina dair ver- 0,927
digi bilgiler acgik ve nettir.

instagram fenomeninin paylasimindaki sézel bilgiler markanin &zellikleri 0,882
hakkinda yeterli bilgi saglamaktadir.

Marka Tutumu (Cronbach Alpha: 0,939) 89,233 2,677

instagram fenomeninin paylasiminda bir markanin reklamini gérdiikten 0,941
sonra, 0 markaya olan ilgim artar.
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instagram fenomeninin paylagiminda bir markanin reklamini gérdiikten 0,954
sonra, o markanin etkisi géziimde artar.

instagram fenomeninin paylasiminda gérdiigiim markalara karsi ilgim artar. 0,939

Marka Degistirme (Cronbach Alpha: 0,909) 78,472 3,139
instagram fenomeninin paylasimindan sonra mevcut kullandigim markayr 0,876

degistirmeyi digtnlrim.

instagram fenomeninin paylasimindan sonra mevcut kullandigim markada 0,895

uzun stire kalmam.

instagram fenomeninin paylasimindan sonra mevcut kullandigim markadan 0,883
iriin almaya devam etmem.

instagram fenomeninin paylagimindan sonra mevcut kullandigim markayr 0,889
degistirmem muhtemeldir.

Elektronik Kulaktan Kulaga Pazarlama (Cronbach Alpha: 0,909) 78,571 3,143
instagram fenomeninin (iriin incelemesini arkadaslarimla paylasmak isterim. 0,879

instagram fenomeninin paylastigi markalarla ilgili deneyimimi instagramda 0,882
arkadasimla paylasmak isterim.

instagram fenomeninin riin incelemesini instagram sayfamdan yaymaya 0,892
hazirm.

instagram fenomeninin iiriin inceleme paylasimlarini paylasmaya hazirim. 0,891

5.4. Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Uygunlugunun Degerlendirilmesi ve Sonuglari

Arastirma modelinin uygun olup olmadigi ile ilgili degerlendirmede ki-kare (X2), serbestlik de-
recesi (df), ortalama hata karekok yaklasimi (RMSEA), uyum iyiligi indeksi (GFI), karsilastirmali
uyum indeksi (CFl), normlastiriimis uyum indeksi (NFl), goreli uyum indeksi (RFI), fazlalik uyum in-
deksi (IFI), lewis uyum indeksi (TLI) kullanilmistir. RMSEA degerinin 0.05’e esit olmasi ya da daha
kiicik degerlerde olmasi mikemmel uyumu, bu degerin 0.08 ve altinda olmasi kabul edilebilir
uyumu ve bu degerin 0.10’dan biyiik olmasi ise kotli uyumu ifade etmektedir. GFI degerinin ise
0.95 ve lizeri olmasi mikemmel uyumu, 0.90 ve 0.94 arasinda yer almasi kabul edilebilir uyumu
gostermektedir (Simsek 2007: 48).

Literattirdeki farkh ¢alismalarda Yapisal Esitlik Modeli sonuglarinin kabul edilebilirlik uyum en-
dekslerine goére GFI degerinin 0.90’in lGzerinde olmasi kabul edilebilir veri olarak degerlendirilmistir
(Gautam ve Kumar 2011: 14). Yapisal Esitlik Modeli analizi sonucunda Tablo 4’deki degerler, olus-
turulan arastirma modelinin sahip oldugu uyum degerlerinin kabul edilebilir sinirlar icerisinde bu-
lundugunu ve arastirma modelinin yapisal olarak uygun olduguna géstermektedir.

Tablo 4: Arastirma Modeli Uyum Degerleri

Uyum indeksleri Kabul Edilebilir Degerler Model
X2 - 324,102
df - 106
X2/df <4-5 3,058
GFI 290 0,928
CFI 290 0,970
RMSA 0,05-0,08 0,065
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NFI 290 0,956
RFI >90 0,944
IF1 >90 0,970
TLI >90 0,961

X2: Chi-Square (Ki-Kare), df: Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi), GFl: Goodness of Fit Index
(lyilik Uyum indeksi), CFI: Comparative Fit Index (Karsilastirmali uyum indeksi), RMSEA : Root Mean
Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdokdi)

Sonuglar modelin iyi seviyede ve kabul edilebilir seviyede uyum indekslerine sahip oldugunu
gostermektedir. Uyum degerlerinden NFI: 0,956, IFI: 0,970, RFI: 0,944 ve TLI: 0,961 olarak bulun-
mustur. Yapilan arastirma sonuglarina goére arastirma modeli kapsamindaki iliskiler anlamli gik-
mistir. Yapisal modelin hipotez testi sonuglari Tablo 5’de gosterilmistir

Tablo 5: Hipotez Testi Sonuglar

B S.E. P Durum
H1 Gorsel igerik->Marka Tutumu ,449 ,057 ,001* Kabul Edildi
H2 Gorsel icerik>Marka Degistirme ,422 ,055 ,001* Kabul Edildi
H3  Gorseligerik=> E-Kulaktan Kulaga Pazarlama ,498 ,055 ,001* Kabul Edildi
H4 Sozel igerik>Marka Tutumu ,174 ,059 ,005** Kabul Edildi
H5 Sozel icerik->Marka Degistirme ,008 ,055 ,892 Kabul Edilmedi
H6 Sozel igerik>E- Kulaktan Kulaga Pazarlama ,193 ,057 ,001* Kabul Edildi

*p < 0,01, **p < 0,05, ***p < 0,10

Arastirmanin hipotez testi sonuglarina bakildiginda p<0,01 anlamlilik diizeyinde yer alan H1, H2,
H3 ve H6 ile p<0,05 anlamlilik diizeyinde yer alan H4 hipotezlerinin istatistiksel olarak anlamh fark
oldugu ve desteklendigi, H5 hipotezinin ise 0,892 p degeri ile 0,10’dan blyik oldugu igin istatistik-
sel olarak anlamli fark olmadigi ve dolayisi ile bu hipotezin desteklenmedigi gériilmektedir.

5.Sonug

GUnUmiuz piyasa sartlarinda meydana gelen agir rekabet ortami isletmeleri dijital platformlarda
da rekabet avantaji elde etme arayisina itmistir. isletmeler hem daha basit hem de daha diisiik
maliyetli olan dijital ortamda hitap ettikleri kitlelere ulasabilmek i¢in sosyal medya araglarini kul-
lanmaktadir. Bu sosyal medya araglarindan en popiileri olan instagram, 6zellikle gérsel paylasimlar
yapilmasi konusunda énemli avantajlari sunmaktadir. isletmeler resmi instagram hesaplarinda
Urun, hizmet ve markalari ile ilgili gorseller paylasabilirken, tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde
bulunmak icin binlerce hatta milyonlarca takipgileri olan instagram fenomenlerini kullanmaktadir-
lar. instagram fenomenleri gérsel ve sdzel icerikli paylasimlari aracilig ile tiiketicilere ulasarak on-
larin niyet ve tutumlarini etkileyebilmektedir. Bu arastirmada instagram fenomenlerinin gérsel ve
sozel icerikli paylasimlarinin tiketicilerin marka tutumu, marka degistirme ve elektronik kulaktan
kulaga pazarlama niyetleri izerinde etkileri olup olmadigi arastiriimistir. Bu amagla Y jenerasyonu
olarak bilinen 18-38 yas araligindaki instagram kullanicilari {izerinde yapilan arastirma sonucunda
elde edilen verilerin analizi neticesinde instagram fenomenlerinin gérsel paylasimlarinin marka tu-
tumu, marka degistirme ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama niyeti izerinde, s6zel paylasimla-
rinin ise marka tutumu ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama niyeti tGzerinde anlaml etkilerinin
oldugu sonucuna ulasiimistir. Arastirmaya dahil edilen katiimcilarin %50,8'i kadin ve %49,2’si er-
kek katihmcilardan olugmaktadir. Katilimcilarin biyik cogunlugu (%81,8) medeni durum agisindan
bekar, yaklasik olarak yarisi (%47,5) 19-25 yas araliginda yer almaktadir. Egitim durumu agisindan
katilimcilarin yariya yakini (%48,5) lisans mezunu, gelir seviyesi agisindan ise % 47,7’si 1500 TL ve
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alti seviyesinde bulunmaktadir. Ayrica katiimcilarin yaklasik olarak yarisi (% 42,1) ginlerinin 2-4
saat arasi slrelerini internette gecirdikleri, % 30’unun 1 saatten az, %28,9’unun ise 1-2 saat arasi
siirelerini instagramda gecirdikleri belirlenmistir.

Arastirma verilerinin analiz sonuclarina bakildiginda, instagram fenomenlerinin paylasimlarin-
daki gorsel iceriklerin marka tutumu, marka degistirme ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama
niyeti Gizerinde olumlu etkisinin olduguna ulasiimistir. Diger diger bir deyisle, instagram fenomen-
lerinin herhangi bir marka ile ilgili yaptiklari mesaj iceriklerinde yer alan gorsel unsurlarin artmasi,
instagram fenomenlerini takip eden tiiketicilerin marka ile ilgili tutumlari artirmaktadir. Bu sonugla
beraber H1 desteklenmistir ve literatiirde benzer sonuglari elde eden arastirmalar da (Kim ve Len-
non, 2008) yer almaktadir. Benzer sekilde instagram fenomenlerinin bir marka ile ilgili gérsel ice-
rikli paylasimlarinin, tiiketicilerin marka degistirme niyeti Gzerinde olumlu etkisi oldugu belirlen-
mistir. S6yle ki, instagram fenomeninin X markasi ile ilgili gdrsel paylasimi, Y markasi kullanan ti-
keticiler tarafindan goriildigiinde, s6z konusu tiiketici kullandig1 Y markasini degistirerek X marka-
sina gegebilmektedir. Daha 6nceki yapilan bir ¢alismada da (Gulamali ve Persons, 2017) sosyal
medya fenomenlerinin marka degistirme lizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir. Dolayisi H2 hipo-
tezi de literatiirle desteklenmistir. Gorsel icerikle ilgili diger bir sonug da, instagram fenomenlerinin
bir marka ile ilgili gorsel icerikli paylasimlarinin elektronik kulaktan kulaga pazarlama niyetini etki-
ledigidir. instagram fenomeninin bir marka ile ilgili gérsel icerikli paylasimlari, takipgileri tarafindan
elektronik ortamda paylasilmakta ve boylelikle elektronik kulaktan kulaga pazarlama davranisi ger-
ceklesmektedir. Bu durumda instagram fenomenlerinin gérsel paylasimlarinin elektronik kulaktan
kulaga pazarlama niyeti (izerinde olumlu etkisini oldugunu savunan H3 hipotezi de desteklenmistir.
Bu bulguyu destekler nitelikte literatiirde de instagram reklamlarinda sosyal medya fenomeni kul-
laniminin elektronik kulaga kulaga pazarlama Uzerinde etkisinin oldugu belirleyen arastirma mev-
cuttur (Avcilar vd., 2017).

Arastirmanin diger bir sonucunda instagram fenomenlerinin paylasimlarindaki sézel iceriklerin
marka tutumu ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama niyeti tizerinde olumlu etkisinin oldugu an-
cak marka degistirme niyeti Gzerinde anlaml bir etkisinin olmadigi tespit edilmistir. Diger bir ifa-
deyle, instagram fenomenlerinin herhangi bir marka ile ilgili paylastiklari mesaj iceriklerinde yer
alan sozel unsurlarin artmasi, ilgili markaya yonelik tutumu ve elektronik kulaktan kulaga pazarlama
niyetini artirmakta ancak marka degistirme niyeti tizerinde ise herhangi bir degisime neden olma-
maktadir. Gorsel ve sozel paylagimlarla ilgili literatiire bakildiginda bir ka¢ arastirma mevcuttur.
Kim ve Lenon (2008) gorsel ve sozel bilgilerin etkili oldugunu, sézel bilgilerin gérsel bilgilere kiyasla
daha 6nemli oldugunu belirlemislerdir. Shaouf vd. (2016) ve Mikhailitchenko vd. (2009) ise yaptik-
lari arastirmada gorsel bilgilerin s6zel bilgilere gére daha 6nemli oldugunu savunmuslardir. Bu aras-
tirma sonucuna gore de instagram fenomenlerinin gérsel paylasimlarinin sdzel paylasimlara gére
daha etkili oldugu séylenebilir. instagram fenomenlerinin gérsel paylasimlarinin sézel paylasimlara
gore etkisinin daha fazla olmasinin nedeni, instagram platformunun gérsel merkezli olmasi ve pay-
lasimlarda bir altyazi olmasina ragmen ana 6genin paylasilan gérsel olmasi seklinde yorumlanabilir
(Braatz, 2017). Ayrica arastirma sonucunda sozel paylasimlarin daha az etkili olmasinda so6zel pay-
lasimlarda sponsorluk bilgisinin paylasilmasi gésterilebilir. Sponsorlukla ilgili literatirde yapilan
arastirmalara bakildiginda, Reijmersdal vd., (2015) oyun reklamlarina iliskin sponsorluk agiklama-
larinin, oyun ve marka tutumlarini olumsuz yonde etkiledigini belirlemistir. Dekker ve Reijmersdal
(2013), bir sponsorluk agiklamasinin diistik marka tutumlarina yol agtigini, Hwang ve Jeong (2016),
sponsorluk agiklamasinin, sponsorluk agiklamasinin olmamasina kiyasla mesaja yonelik tutumu
onemli Olglide azalttigini ortaya koymustur. Ayrica, sponsorluk agiklamasinin daha diisiik marka
tutumlarina, reklam ve satin alma niyetlerine yonelik tutumlara yol actigi elde edilen bir diger so-
nugtur.

Arastirma sonuclar genel olarak degerlendirildigine, instagram fenomenlerinin giiniimiiz pa-
zarlama dinyasinda ¢ok énemli bir yerinin oldugu ve markalarin tiiketicilerin tutum ve niyetlerini
etkilemek icin glinimiizde instagram fenomenlerini kullandigi bilinen bir gercektir. Bu gerceklikten
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hareketle, bu arastirmada instagram fenomenlerinin bir marka ile ilgili gdrsel ve sézel icerikli pay-
lasimlarinin s6z konusu marka ile ilgili tutumu, marka degistirme davranisini ve elektronik kulaktan
kulaga pazarlama davranislarini etkiledigi belirlenmistir. Arastirma sonuglarinin fenomen pazar-
lama ile ilgili literatiire katki saglayacagi soylenebilir. Zaman ve maliyet agisindan fazla tiiketiciye
ulasilamamasi ve anketin elektronik ortamda yapilmasi 6nemli kisitlardan biridir. Ayrica arastir-
mada sadece nicel veri toplama yontemlerinden anketin kullaniimasi diger bir kisittir. Gelecekteki
arastirmalar icin bu konunun daha genis 6rneklem sayisi, farkl nicel ve nitel veri toplama yontem-
leriyle arastiriimasi ve ayrica instagram fenomenlerinin ekonomik yéniiniin arastiriimasi énerilebi-
lir. Bunlarin diginda arastirma sonuglarina bakildiginda glinUmuzdeki rekabet sartlarinda rakiplerin-
den bir adim dne gecmek isteyen markalara, instagram fenomenlerinden 6zellikle gérsel paylasim
acisindan faydalanmalari 6nerilmektedir.
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EFFECTS OF VISUAL AND VERBAL SHARINGS OF INSTAGRAM INFLUENCERS ON
BRAND SWITCHING, BRAND ATTITUDE AND ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH

Extended Abstract

Aim: With the advent of internet networks in our lives, the developments in communication tech-
nologies have enabled social media platforms such as Instagram, Facebook and Twitter to gain
importance. The importance of social media platforms has led to the emergence of influencer who
are known as the celebrities of the digital word and have thousands or even millions of followers.
In particular, the visual and verbal content messages shared by Instagram influencers are monito-
red and shared by many users. Thus, the Instagram influencers increase the number of followers.
This situation attracted the attention of the brands and they started to communicate with the con-
sumers and continue the communication through the influencers on these platforms. Therefore,
brands aim to direct the behaviors of consumers such as interest, attitude, purchase and message
sharing by using the Instagram influencers.

In this study, it is aimed to determine the effects of the visual and verbal contents of the Instagram
influencers in relation to any brand, on brand switching, brand attitude and the intention of elect-
ronic word of mouth marketing. The research sample was identified as Instagram users between
the ages of 18 and 38, known as the Y Generation. An online questionnaire form was applied to
520 participants between 15.11.2019 and 22.11.2019. However, 484 questionnaires were included
in the analysis because some participants did not use Instagram and some questionnaires were
incomplete and incorrect. The obtained data were analyzed with SPSS 21 and Structural Equation
Model (AMOS 24).

Method(s): In this study which was conducted for the purpose of examining the effect of verbal
and isual contents on brand switching, brand attitude and intention of electronic word of mouth,
analyses were made on the research model that was formed for the purpose of the data (n=484)
obtained from the consumers between 18-38 ages known as Y generation. In this context, the sta-
tements used in the study were exposed to Factor Analysis in order to determine the compatibility
of the scale used in the study to the collected data. Then, reserach hypothesis weere tested by
Structural Equation Modelling.

Findings: In order to test the model and the hypotheses formed in the study, the Structural Equa-
tion Modelling was applied. According to the results of analysis, the visual contents sharing of Ins-
tagram influencers had positive effect on brand attitude, brand switching and electronic word of
mouth marketing, verbal contents had positive effect on brand attitude and electro-nic word of
mouth marketing but had no effect on brand switching.

Conclusion: When the studies conducted on Instagram influencers are examined, it is observed
that visual contents of shared by influencers have positive effect on brand attitude as reported by
(Kim ve Lennon, 2008). Also If visual sharings of Instagram influencers about X brand is seen by
consumers who use Y brand, he/she can switch their brand and began to use X. In a previous
reserach by (Gulamali and Persons, 2017), it was determined that social media influencers had an
effect on brand switching. The visual content of the Instagram influencers related to a brand is
shared electronically by its followers and thus, word of mouth marketing behavior occurs. In the
literature, it was determined that the use of social media influencers in Instagram advertisements
had an impact on electronic word of mouth marketing (Avcilar et al., 2017).

It has been concluded that increasing in the verbal contents of the message Instagram influen-
cers share about any brand increase the brand attitude and the electronic word-to-mouth marke-
ting behavior but is no effect on brand change behavior. It can be said that visual sharing of Instag-
ram influencers is more effective than verbal sharing. The reason for this can be that Instagram
platform is visual originated and also although a subtitle in the shares, the main element is the
shared visual (Braatz, 2017). It is a well-known fact that Instagram influencers have very important
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place in today's world of marketing and now brands are using Instagram influencers to lead consu-
mers' attitudes and intentions. Such that, many brands tend to Instagram advertisement more
than traditional advertisements. And considering the number of consumers using Instagram, it is
understood how effective these ads can be.
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