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Satin Alma Niyeti iliskisindeki Aracilik
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The Mediating Role of Brand Love on The
Relationships Between Source Credibility
and Purchase Intention

0z
Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasiyla
markalar, sosyal medya etkileyicilerini

(fenomenleri) kullanarak, tiriinlerinin satigint

desteklemeye  odaklanmislardir.  Bunun
sonucu  olarak  fenomenlere  yonelik
kredibilite algisimin  satin  alma  niyeti
tizerindeki  etkisini  agiklamaya  yonelik

calismalar énem kazanmistir. Arastirmada,
fenomenlere yonelik kredibilite algisi ile satin
alma niyeti arasindaki iliskide marka askinin
aracilik incelenmigtir.  Calisma
kapsaminda, sosyal medya platformlarinin
de dikkate
alinarak, kaynak kredibilitesinin giivenilirlik
ve benlik sunumu alt boyutlari arastirmaya
dahil  edilmistir.  Kolayda
kullanilarak, anket yontemiyle 18 yas iizeri
332 Instagram kullanicisindan elde edilen
veriler SPSS 22 ve Process ve AMOS
programlart kullanmilarak analiz edilmistir.

rolii

kendilerine ozgii ozellikleri

orneklem

Arastirma  bulgulari literatiirdeki  diger

calismalarin bulgulariyla da uwyumlu olarak;

Abstract

With the prevalence of social media usage,
brands have focused on promoting the sale of
their products by using
influencers. As a result, studies to explain the
effect of source credibility perception
towards influencers on purchase intention
have gained importance. In this context, the
mediating role of brand love in the
relationship between the perception of source
credibility towards influencers and purchase
intention was examined in this study. By
taking the unique features of social media
platforms into account, trustworthiness, and
self-presentation, as of
source credibility, was included in the study.

social media

sub-dimensions

Using the convenience sampling method, the
data was obtained from 332 Instagram users
over the age of 18. Survey method was
analyzed using SPSS 22, Process and AMOS
programs. In line with other research
findings in the literature, research findings

reveal that brand love has a mediating role in
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kaynak giivenilirliginin satin alma niyetine
olan etkisinde marka agkinin aracilik rolii
oldugu ortaya koymustur.

the relationship between the perception of
source credibility towards influencers and
purchase intention.
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Arastirma
ve Yaym  Bu calisma 05.04.2022 tarih ve 2022-756 sayili Ankara Yildirim Beyazit
Etigi Universitesi Sosyal ve Begerl Bilimler Etik Kurul Onay Belgesi ile bilimsel
Beyani arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun olarak hazirlanmustir.
Yazarlarin
Makaleye Yazarlar makaleye esit oranda katki vermislerdir.
Olan
Katkilan
Cikar Yazarlar agisindan ya da {igiincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar
Beyam ¢atismasi bulunmamaktadir.
1. Giris

2021 yilina ait “Wearesocial ve Hootsuit” tarafindan hazirlanan sosyal medya
istatistiklerine gore 4.2 milyar kisiyle diinya niifusunun %53,6’s1 aktif sosyal
medya kullanicis1 olmakla beraber bu oran dnceki yila gore %13,2 artmustir.
Tiurkiye’de ise 60 milyon kisiyle niifusun %77,7’si sosyal medya
kullanmaktadir. Bununla beraber Tiirkiye’de %94,5 oraninda en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformu YouTube iken, en ¢ok kullanilan ikinci sosyal medya
platformu %89,5 ile Instagram’dir. Hem diinyadaki hem de Tiirkiye’deki
oranlara bakildigi zaman sosyal medyanin ne kadar ¢ok kisi tarafindan
kullanildig1 ve bu dogrultuda sosyal medyada yapilan tanitim faaliyetlerinin ne
kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Digital 2021 Global Overview Report).

Geleneksel yontemlerle tiiketicilere yapilan tutundurma faaliyetleri,
tiiketicilerin reklam1 gegebilme, kanal degistirebilme ya da tiiketicinin dikkatini
cekemeyecek bir ana denk gelmesi gibi sebeplerle etkisini yitirebilmektedir. Ote
yandan tutundurma faaliyetini olusturan mesajlar isletmelerin tiiketicilere
gondermis olduklart mesajlar oldugu i¢in tiiketiciler tarafindan giivenilirligi
daha az olarak algilanabilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler sosyal medya
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tizerinden takip ettikleri ya da begendikleri kisilerin paylasimlarin1 daha
gilivenilir algilamaktadir (Aytuna, 2019: 29). Erme¢ (2022)’in ¢alismasinda
isaret ettigi gibi sosyal medya kullanicilarinin etkileyicileri arkadas olarak
gormeleri, kendilerini paylasilan igeriklerin birer pargasi olarak hayal etmesi,
etkileyicilerle tanigma imkaninin olmast bu kisileri giivenilir olarak
algilamalarina sebep olabilmektedir. Bu noktada isletmelerin tliketiciler
tarafindan giiven duyulan sosyal medya etkileyicileriyle anlagsmalar1 oldukga
onemli bir konudur. Bu nedenle birer kaynak olarak degerlendirilen sosyal
medya etkileyicilerine yonelik giivenilirlik algilarinin nasil sekillendiginin
tespiti son derece onemlidir. Tiiketicilerin giiven duyduklar kisilerle tanitim
faaliyetlerinin yiiriitilmesinde incelenen kaynak giivenilirligi teorisiyle,
tilkketicileri satin almaya tesvik eden davraniglarin ortaya konulmasi isletmelerin
devamliligini saglamakta onem arz etmektedir (Ozdemir vd., 2021: 115).
Kaynak giivenilirliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisi literatiir tarafindan
desteklense de (Silva ve Brito, 2020: 108) iki degisken arasindaki etki aract
degiskenler sebebiyle var olabilir. Bu durumun ortaya konulmasi isletmelerin
kaynak giivenilirligi kadar tiiketicileri etkileyen diger birtakim faktorleri de géz
Oniline almasi oldukca 6nemlidir. Bu baglamda literatiirde marka agkinin satin
alma niyeti iizerindeki etkisi ¢alisilmig olsa da (Navaneethakrishnan ve Sathish,
2020) kaynak giivenilirligi ve satin alma niyeti arasindaki aracilik roliinde
bosluk oldugu goriilmektedir.

Tiketiciler bir iirtin ya da hizmet satin alirken duygusal birtakim giidiilerle
hareket ettiklerinde rasyonel davranmaktan uzaklagsmaktadirlar. Duygusal
diistinmek tiiketicilerin davranislarinda ve karar verme siirecinde farkliliklara
yol acabilmektedir. Markalarin satiglarinda da olumlu etki yaratan duygular,
denenen farklt markalardan birkagimna karsi hissedilebilmektedir (Uyar ve
Somtas Lekesizcan, 2017: 155). Giinlimiizde markalara karsi hissedilen
duygular, bir markayr sevmek ya da sevmemek, marka aski adi altinda
incelenmektedir. Marka askinin temelinde bir markayla eslesen olumlu duygular
ve bunun sonucunda olumlu agizdan agiza iletisimin varligi, marka sadakati,
daha fazla d6demeye istekli olmak, markanin basarisizliklarini affetmek gibi
ciktilar olusturmaktadir (Batra vd., 2012: 1).

Giliniimiizde sosyal medya, markalarin tliketicilerle giicli bir bag
kurabilmesini saglayan 6nemli bir ara¢ olarak goriilmektedir. Sosyal medyanin
karsilikl iletisim giicline sahip olmasi, tiliketicilerin hem markalarla hem de
diger tiiketicilerle hizl bir sekilde iletisim kurabilmesine olanak tanimakta ve bu
sayede marka askini desteklemektedir (Hafez, 2021: 1356). Sosyal medya
aktivitelerinin marka askini desteklemesinin yani sira tiiketicilerde marka
askinin olugsmasini saglayan unsurlardan biri de tiiketicilerin kendilerini bir iirtin
ya da hizmetin tanitimin1 yapan kisiyle iligkilendirmesidir. Bu durum pazarlama

233



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi

iletisimi vasitasiyla sosyal medyada tanitimi yapilan {iriinlerin de marka agkin
etkileyebilecegi diisiincesini ortaya ¢ikarmaktadir (Kretz, 2015: 61).

Calismanin amaci, sosyal medyada (Instagram) yapilan tanitim faaliyetlerinin
tiiketicilerin satin almaya yonelmesinde marka askinin aracilik roliintin olup
olmadiginin incelenmesidir. Literatiirde bahsedilen degiskenler arasindaki
iligskiyi inceleyen bazi ¢alismalar olsa da (Aytuna, 2019; Rahmi ve Sekarasih,
2017; Tan ve Chang, 2012) ¢evrimigi ortamlarin ayirt edici 6zellikleri ve marka
askinin aracilik etkisini agiklayan ¢alismalarin sinirli oldugu goriilmektedir.
Literatiirdeki boslugun doldurulmasinin yani sira satin alma niyetinde arzu
edilen degisimin gerceklesmesinin, igletmelerin temel finansal amaglarinin
gerceklesmesi bakimindan tasidigi 6nem goz Oniine alindiginda, arastirma
sonuglarinin ~ pazarlama  uygulamacilari  acisindan  6nemli  oldugu
diistiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Instagram, Kaynak Giivenilirligi, Satin Alma Niyeti

Farkli sosyal medya platformlar1 arasinda Instagram, diinya ¢apinda
etkileyicilerin gonderilerini en sik yiikledikleri platform olmasi nedeniyle en
popliler sosyal mecralardan biri haline gelmistir (Hur vd., 2020: 2). Diinya
genelindeki bu trend Tiirkiye’de de kendisini gostermektedir (Digital 2021
Global Overview Report). Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilar1 arasinda
Instagram’in kullanilma orant %89,5°dir. Instagram giinliilk hayat igerisinde
giivenilir olarak ifade edilen etkileyicilerin hikaye adi verilen paylasimlari
sayesinde kendisini takip eden kisilerle arkadaslik hissettiren samimi baglarin
olusturuldugu bir platformdur. Bu durum, Instagram fenomenlerinin diger sosyal
medya araglarindan daha giivenilir olabilecegini diisiindiirmektedir.  Bu
nedenlerden dolayi, arastirma kapsaminda sosyal medya platformu olarak
Instagram tercih edilmistir.

Kredibilite Teorisine gore tiiketiciler, karar alma stireglerindeki belirsizligi
gidermek ve riskleri azaltmak i¢in maruz kaldiklar bilgileri islemekte ve karar
sireglerinde kullanmaktadirlar. Yeterli bilissel kaynaklar1 ve zamanlar
olmadiginda, tiiketiciler baz1 kestirme ipuglarim1  kullanarak karar
vermektedirler. Bu ipuclarindan biri de kaynak kredibilitesidir. Bu teoriye gore
tiiketiciler giivenilir olarak algiladiklar1 kaynaklardan gelen mesajlar1 daha ikna
edici ve giivenilir bulmaktadirlar (Petty ve Cacioppo, 1986). Ancak kaynak
kredibilitesi algisinin nasil sekillendigi sosyal medya ve geleneksel satin alma
ortamlarinda farklilik gosterebilir (Tan ve Chang, 2012). Sosyal medya
ortaminda kaynagin c¢ekiciligi, benlik sunumu, giivenilirligi bu algimnin
sekillenmesinde 6nem tagimaktadir (Aytuna, 2019; Djafarova ve Trofimenko,
2019; Ozbsliik ve Akdogan, 2022).
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Tiiketicilerin reklamin manipiilatif amag tasidigini diisiindiikleri durumlarda,
isletmelerin tamitimlarinda gilivenilir kaynaklar1 kullanmalari, tiiketicilerin
markaya kars1 olumlu tutum sergilemelerine neden olabilmektedir (Sternthal vd.,
1978). Dolayisiyla kaynak giivenilirligi ile satin alma niyeti arasinda pozitif bir
iligkinin varligindan so6z edilebilir. Literatiirde sosyal medyada kaynak
giivenilirligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskinin incelendigi ¢alismalara
rastlamak miimkiindiir (Rahmi ve Sekarasih, 2017; Weismueller vd., Harrigan
2020). Weismueller vd. (2020) 18-34 yas arasinda 306 Alman Instagram
kullanicilar tizerinde yaptigi arastirma sonuglarina gore ¢ekicilik, giivenilirlik
ve uzmanlik sosyal medya baglaminda satin alma niyetini artirmaktadir.
Tiiketiciler kisileri giivenilir olarak algiladiklarinda iriin/hizmete yonelik
olumlu tutum ortaya koymaktadirlar. Bununla beraber ¢alismada etkileyicinin
takipci sayisinin tiliketicilerin satin alma niyetini ve kaynagin cekiciligini,
giivenilirligini etkiledigi ifade edilmistir. Rahmi ve Sekarasih (2017) ise
geleneksel medyada kullanilan iinliilerle sosyal medyada giizellik vlogerlarinin
kullanilmasi arasinda kaynak giivenilirligi acisindan bir farklilik gozlememistir.
Ozdemir vd. (2021), pandemi doneminde kaynak giivenilirligi tim alt
boyutlarinin (giivenilirlik, etkilesim, sosyal medyay1 etkin kullanmak, uzmanlik,
cekicilik ve fiziksel cekicilik) elektronik agizdan agiza iletisim lizerinde olumlu
etkisini incelemistir. Elektronik agizdan agiza iletisimin satin alma niyeti
tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagsmistir. Aver ve Yildiz
(2019) ise kaynak giivenilirliginin markaya karsi tutum ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemistir. Bu ¢alismada Instagram fenomenleri gilivenilir
kaynak olarak se¢ilmistir. Calisma sonuglarina gére Instagram fenomenlerinin
cekicilik ve giivenilirlik 6zellikleri, tiiketicilerin markalara olan tutumlar1 ve
satin alma niyetini olumlu yonde etkilerken, uzmanlik 6zelliklerinin bir etkisi
bulunamamistir. 372 kisiden olusan Y Jenerasyonuna ait Orneklemle
gerceklestirdigi calismasinda Muda ve Hamza (2021) kaynak giivenilirliginin
satin alma niyetini dogrudan etkileyip etkilemedigini incelenmistir. YouTube’da
giizellik vloglar1 iizerine yapilan aragtirmada etkileyicilerin sosyal medyada
igerik iiretmeleri, radyo ya da diger geleneksel medyadan daha etkileyici oldugu
ifade edilmektedir. Caligmada kaynak giivenilirligi i¢in uzmanlik, soziine
giivenilirlik ve cekicilik boyutlar1 ele alinmistir. Bu boyutlarin online video
baglaminda etkili olabilecegi diisiiniilmiistiir. U¢ boyutun etkisinin incelendigi
calismada uzmanlik, soziine giivenilirlik ve cekiciligin satin alma niyeti
olusturdugu sonucuna ulagilmistir.

Kaynak giivenilirligi teorisine gore tiiketicilerin iirlin ya da hizmeti satin alma
niyeti, kaynagin giivenilir olup olmamasina gore degismektedir. Bu durumda,
kaynak giivenilir olarak algilandig1 zaman satin alma niyeti olusurken, daha az
giivenilir ya da giivenilir olarak algilanmadigi zaman satin alma niyeti
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olusmamaktadir. Bu durum kaynak giivenilirliginin satin alma niyetinin bir
onciilii olarak degerlendirilmesine sebep olmaktadir (Ozdemir vd., 2021: 117).

Aragtirma kapsamina, Ohanian (1990)’in uzmanlik, giivenilirlik ve
cekicilikten olusan iic boyutlu modeli, kaynak kredibilitesinin ¢evrimigi
ortamlarda etkisini agiklamada yetersiz kalabilecegi icin sosyal medya
platformlarinin kendine 6zgii 6zellikleri dikkate alinarak giivenilirlik ve benlik
sunumu alt boyutlar1 aragtirma kapsaminda dahil edilmistir.

Literatiirdeki bu calismalarin bulgular1 da dikkate alinarak arastirma
hipotezleri agagidaki gibi olusturulmustur;

H1: Kaynak giivenilirligi satin alma niyeti izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Hla: Giivenilirlik satin alma niyeti {izerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H1b: Benlik sunumu satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir

2.2. Marka Aski

Marka aski, belli bir markay:r kullanan bireylerin o markaya duyduklar
tutkunun diizeyini ifade etmektedir. Dolayisiyla sevgiden daha yogun bir
duyguyu icerdigi sdylenebilmektedir. Marka agki yiiksek olan bireylerde o
markay1 etrafindakilere onermek, daha fazla iicret 6demeye razi olmak ve
herhangi bir olumsuzlukta markaya karsi daha affedici olmak miimkiindiir
(Marangoz ve Aydin, 2021: 87). Dolayisiyla marka aski tiiketicilerin belli bir
markadan diizenli olarak satin alma gergeklestirmesine yol agabilecektir (Unal
ve Aydin, 2013: 80).

Satin alma niyeti satin alma davranisinin en belirleyici 6nciilii olmasi (Verma,
2021: 109) sebebiyle satin alma niyetini olumlu etkileyecek durumlarin tespiti
oldukca dnemlidir. Literatiirde yer alan aragtirma bulgular1 ise marka agki ile
satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliskinin varligina isaret etmektedir.
Navaneethakrishnan ve Sathish (2020) yaptiklar1 ¢alismada bu iliskiyi
gostermektedir. Calisma, c¢evrimigi aligverisin giderek artmasi sebebiyle
Hindistan’da gerceklestirilmistir. Belli bir markaya duyulan marka askindan
yola ¢ikilan calismada, tiiketicilerin markaya duyduklar1 askin satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigi ifade edilmistir. Rodrigues ve Rodrigues
(2019) ise marka agkinin aracilik etkisini gizem, duygusallik, samimiyet ve satin
alma niyeti arasinda incelemistir. Liiks marka olarak Michael Kors ve Apple’in
secildigi calismada her iki marka i¢in de marka agkinin aracilik ettigi ortaya
konulmustur. Gergeklestirilen ¢aligmalar marka askinin satin alma niyetini
olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Marka askinin aract olarak
incelendigi diger calismalara bakildig1 zaman, Kalyoncuoglu (2017) markaya
duyulan giiveni marka sadakati yaratmakta aracilik rolii olup olmadigini
incelemistir. Calisma sonuglarina gore; tiiketicilerin bir markaya giiven
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duymalar1 sadakat olusumuna sebep olurken, esasen bu sadakat tiiketicilerin
markaya tutkuyla bagli olmasindan kaynaklanmaktadir.

Bununla beraber, literatiirde kaynak giivenilirligi ve marka aski arasindaki
iliskinin incelendigi calismalarin smirl oldugu goriilmektedir (Orn. Aydin,
2021). Markaya duyulan giiven, olumlu ve kalic1 bir marka-tiiketici iliskisi
gelistirmeye (Knox ve Walker, 2001: 127) ve marka aski olugturmaya yardimci
olmaktadir (Bergkvist ve Bech-Larsen, 2010). Dolayisiyla giivenilir bir fenomen
ile yapilacak bir is birliginin marka agki gelistirilmesiyle sonuglanacag:
diisiintilebilir. Kaynak konumunda olan etkileyiciye duyulan giivenin satin alma
niyeti tizerindeki etkisini inceleyen Aydin (2021), ayn1 zamanda marka agki ve
marka degerinin araci roliinli incelemistir. Sonuclara gore, sosyal medyada
niifusluya duyulan giivenin tiiketicilerin satin alma niyetini, marka askin
etkiledigi ortaya ¢ikarilmistir. Bunun yani sira niifusluya duyulan giivenin satin
alma niyeti olusturmasinda marka askinin aracilik roli oldugu ortaya
konulmustur.

Marka agki ve satin alma niyeti arasindaki iliskilerin arastirildig: ¢aligmalar
incelendigi zaman, marka askinin satin alma niyetinin Onciilii oldugu
goriilmektedir. Bununla beraber, kaynak giivenilirligi ve marka aski arasinda
literatlirdeki bosluk, bu iki degisken arasindaki iligkinin arastirilmaya agik
oldugunu gostermektedir. Bununla beraber, bir markaya tutkulu bir sekilde
baglanabilmek i¢in marka ya da markanin kullandig1 kaynaga giiven duyulmasi,
o markaya ya da kisiye tutkulu bir duygu beslenmesinden dnce sevilmesi, soziine
giivenilmesi gerekmektedir. Bu sevgi fiyat-performans gibi rasyonel bir temele
dayanabilecegi gibi, markanin tiiketiciye sundugu deger gibi rasyonel olmayan
temellere dayanabilir. Bu sebeple, bahsedilen mantik riintiisiine gore, oncelikli
olarak kaynaga giivenmek, bunun sonucu olarak markaya ask beslemek
beklenilmektedir. Bu sebeple, arastirmada kaynak giivenilirligi marka agkinin
onciilii olarak incelenmistir.

Hem literatiirdeki bosluk hem de “Her marka sevilmeyi bekledigi gibi, her
tiikketici de sevdigi bir markaya sahip olmak istemektedir” (Kalebozan Ozgelik
ve Ddlarslan, 2022: 35) soziinden yola ¢ikarak, marka askinin satin alma
niyetinin Onciilii ve kaynak gilivenilirligi ve satin alma niyeti arasindaki aracilik
etkisinin incelenmesi amag¢lanmaktadir.

Yukaridaki ¢aligmalardan da hareketle, marka askinin kaynak giivenilirligi ve
satin alma niyeti arasinda aracilik roliinii ortaya koyan hipotezler su sekilde
olusturulmustur:

H>: Kaynak giivenilirliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde markaya
duyulan askin aracilik rolii vardir.
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Ha2a: Giivenilirligin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde markaya duyulan
askin aracilik rolii vardir.

Hop: Benlik sunumunun satin alma niyeti {izerindeki etkisinde markaya
duyulan askin aracilik rolii vardir.

Kaynak Giivenilirligi

Giivenilirlik

Marka Aski Satin Alma Niyeti

Benlik Sunumu

Sekil 1: Arastirma Modeli

3. Metodoloji
3.1. Veri toplama ve Orneklem

Hootsuite haberine goére Instagram’da aligveris Ozelliginin gelmesiyle
tiketicilerin  %44°’i aligveris yapmak i¢in Instagram’i kullanmaktadirlar
(McLachlan, 2022). Bu nedenle, arastirma kapsaminda sosyal medya platformu
olarak Instagram tercih edilmistir. Veri toplanmaya baslanmadan 6nce Ankara
Yildirrm Beyazit Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’ndan
05.04.2022 tarihinde 2022-756 arastirma kodlu onay belgesi alinmistir. Veriler
Instagram kullanicist olan 18 yas ve {lizeri kisilerden kolayda orneklem
yontemiyle secilmistir. Oncelikle 6rnekleme dahil olabilecek 18 yas iizeri
Instagram kullanan kisilerle (yaklasik 70 kisi) konusularak, Instagram’da daha
cok kimleri takip ettikleri ortaya konulmaya calisilmistir. Bu goériisme sonucu,
Instagram’da hem kadin hem de erkekler i¢in ayr1 ayr1 en c¢ok takip edilen
etkileyici secilmistir. Katilimcilar tarafindan en ¢ok takip edilen etkileyicinin
iirtin tanitim1 yaparken paylagmis olduklar1 Instagram gorselleri anket formunda
bulunmaktadir. Katilimecilardan bahsedilen etkileyiciyi takip ediyor ve
gerceklestirdigi tanmitim faaliyetlerini gormiis olmasi beklenilmektedir. Anket
formuna eklenen bir soruyla (evet ve hayir cevabindan olusan, “Instagram
etkileyicisini/etkileyicilerini takip ediyor musunuz?” ifadesine verilen cevaplara
gore katilimeilar 6rnekleme dahil edilmistir) katilimcilarin etkileyicileri takip
edip etmedikleri sorulmustur. Buna gore etkileyicileri takip etmeyen
tiikketicilerin 6rnekleme dahil edilmesi onlenmistir. Boylece 6rneklem dahilinde
olan kisiler Instagram etkileyicilerini takip eden, yapilan tanitim faaliyetlerine
denk gelmis olan tiiketicilerdir. Bu sayede arastirma amacina uygun olarak
katilimcilarin Instagram etkileyicileri baglaminda uzman olarak gordiikleri
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kisilerin ve sosyal medya paylasimlarinin satin alma niyeti olusturup
olusturmadig incelenebilecektir. Ornekleme dahil edilecek minimum kisi say1si
Hair vd. (2014a) tarafindan 6l¢ekteki ortiik degiskenlerin ifade sayisinin bes kati
kadar olabilecegi yeterli olabilmektedir. Buradan hareketle demografik sorular
dahil edilmediginde (cinsiyet, yas, gelir durumu ve egitim olmak tizere dort adet)
soru formunda 34 ifade bulunmaktadir. Dolayisiyla 6érneklem sayisi i¢in 170
katilimci yeterli olmaktadir. Anket toplama siirecinde 366 kisiye ulasilmig fakat
eksik veriler olmasi ve yapilan 6n analizlerde u¢ degerler olmasi1 sebebiyle
toplam 34 anket formu analize dahil edilmemis ve sonugta 332 anket formu
degerlendirilmeye alinmistir.

3.2. Olgekler

Kaynak giivenilirligi i¢in Aytuna (2019: 265) calismasinda kullanilan,
giivenilirlik ve benlik sunumu alt boyutlarindan olusan 6lgek kullanilmustir.
Marka agki icin Bagozzi, Batra ve Ahuvia (2017: 3-4) tarafindan gelistirilen
Olcek bu calismaya uyarlanarak kullanilmistir. Satin alma niyeti igin ise
Schiffman ve Wisenblit (2015); Fishbein ve Ajzen (1977) c¢alismalarinda
kullanilan dlgek Tiirkge ’ye cevrilerek kullanilmustir. Olgeklerin Tiirkge ’ye
cevrilmesinde Giirbiiz ve Sahin (2016:196)’in ¢alismasinda ifade edilen adimlar
takip edilmistir. Buna gore, 0lgeklerin Tiirk¢eye uyarlanmasi karari verildikten
sonra iki kisilik alaninda uzman 6gretim elemanlariyla ifadelerin cevirileri-geri
cevirileri yapilmistir. Pazarlama alaninda uzman o6gretim elemaninin goriisii
alindiktan sonra 6n testler yapilmistir. Benlik sunumu 7 ifade (6rn: pasif/aktif,
sosyal cevresi kisitli/sosyal ¢evresi aktif) soziine giivenilirlik 5 ifade (6rn: giiven
vermeyen/giivenilir, diirlist olmayan/diiriist, samimiyetsiz/samimi) olmak iizere
5 boliime ayrilmis semantik farkliliklar 6lcegiyle, marka aski 13 ifade (6rn: takip
ettigim sosyal medya fenomenin sundugu markadan daha fazla hizmet alabilmek
icin ek iicretler 6demeyi géze alirim, takip ettigim sosyal medya fenomenin
sundugu markaya duygusal olarak oldukg¢a bagli oldugumu hissediyorum) ve
satin alma niyeti 4 ifadeden olusan (6rn: takip ettigim sosyal medya fenomeninin
tanitimin1 yaptig1 Uriinii‘hizmeti ihtiyacim oldugunda satin almayi diisiiniiriim,
takip ettigim sosyal medya fenomeninin tanitimini yaptigi tiriinii/hizmeti kisisel
kullanimim i¢in satin alirim) 5°li Likert (1=kesinlikle katilmiyorum; 5=
kesinlikle katiliyorum) tipi 6lcektir.

3.3. Analizler

Arastirmada Slgeklerin literatiirii destekler nitelikte, ayn1 boyutlar etrafinda
olup olmadigmi goérmek icin Kesfedici Faktdr Analizi, gilivenilirlik ig¢in
Cronbach Alfa degeri, normallik varsayimlarini test etmek ve betimleyici
istatistikler i¢in SPSS 22 programi kullanilmistir. Modelin veri ile uygunlugunu
goérmek icin AMOS 22 programi kullanilmigtir.
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Modelin testinde, SPSS i¢in gelistirilen ve bootsrap érneklemesine dayanan,
Preacher ve Hayes tarafindan gelistirilen Process 4.1 kullanilmistir. Dolayisiyla,
bootstrap yontemiyle regresyon analizi kullanilmistir.

Model testi Hayes (2012: 14) tarafindan, aract degisken etkisini 6lgmek igin
onerilen Model 4 kullanilarak incelenmistir. SPSS programinin bir eklentisi olan
Process Makro’yla toplam etki, dogrudan etki ve dolayl etki degerleriyle araci
degiskenin bagimli degisken {izerindeki aracilik etkisi incelenmektedir
(Preacher vd., 2007).

Baron ve Kenny’in (1986: 1176) araci etki yontemine gore ii¢ sartin
gerceklesmesi gerekmektedir. Birinci sart bagimsiz degiskenin araci degisken
lizerinde bir etkisi olmalidir (a yolu). ikinci sart arac1 degisken bagimli degisken
tizerinde etkili olmalidir (b yolu). Son sart ise bagimsiz degisken bagimli
degisken iizerinde etkisi olmalidir (c yolu).

Baron ve Kenny’e gore (1986) araci degiskenle, bagimsiz degisken regresyon
analizine dahil edildigi zaman bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki
giicli azalmali ya da sifir olmalidir. Bu noktada Bootsrap giiven aralig1 degerleri
arasinda sifir olmamasi1 ve degiskenler bir arada analize girdiginde beta
katsayisinda diisiis olmasi araciliga isaret etmektedir.

4. Bulgular

Katilimcilarin - demografik  ozellikleri incelendigi zaman Orneklemin
%061,7’sini kadinlar olusturmaktadir. Bununla beraber, katilimcilarin %83,5°1
18-25 yas araliginda, %87,7’sinin egitim diizeyi liniversite ve %77,1’in gelir
durumu 4250 TL ve altinda oldugu tespit edilmistir. Demografik 6zeliklere ait
detaylar Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet % N Egitim % N
Kadin 61,7 205 Lise 8.4 28
Erkek 38,3 127 Universite 87,7 291
Toplam 100 332 Lisansiistii 3,9 13
Toplam 100 332
Gelir % N Yas % N
0-4250 TL 77,1 256 18-25 83,5 277
4251-7000 TL 13 43 26-33 9,9 33
7001-9999 TL 4.8 16 34-41 4.8 16
10000 TL ve 5,1 17 42-49 1,8 6
tlizeri
Toplam 100 332 Toplam 100 332

Calismanin amaci cercevesinde Olgeklerin gecerliligini test etmek icin
Kesfedici Faktor Analizi (KFA) uygulanmistir. Analizde Varimax rotasyonu ile
faktor cikarimi gerceklestirilmistir. KFA neticesinde, Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) 6rneklem yeterlilik degerinin 0,97 oldugu ve 6rneklemin biiyiikliiglintin
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faktor analizi igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Bartlett kiiresellik testinin
anlamli olmas1 [x2(325)=5514,958, p<0,001] maddeler arasindaki korelasyon
iligkilerinin faktor analizi i¢in uygun oluguna isaret etmektedir. 0,4 altinda faktor
ylukiine sahip olan ifadeler ve ¢apraz yiiklenme egilimi olan ifadeler analizden
cikartlmistir (Hair vd., 2014b). Marka agki ve benlik sunumu 6lgeklerine ait bir
madde (marka aski: takip ettigim sosyal medya fenomeninin sundugu marka, o
tirtin grubu icerisinde kimligimi ve tarzimi en iyi sekilde yansitir; benlik sunumu:
1yi niyetli) diisiik faktor yiikii sebebiyle; benlik sunumu 6lgeginde bir ifadenin
(gliclii mesaj veren) hem diisiik faktor ytikii hem de iki farkli yere yiiklenmesi,
ic ifade ise diistik faktor yiikii sebebiyle (yiiksek kaliteli gorsel paylasan; sik
paylasim yapan; ¢evrimigi giivenilir olmayan), satin alma niyeti 6lgegine ait iki
ifade (takip ettigim sosyal medya fenomeninin tanitimini yaptigi liriinii/hizmeti
hediye olarak satin alirim; takip ettigim sosyal medya fenomeninin tanitimini
yaptig1 Urlinii/hizmeti ihtiyacim olmasa da satin alirnm) diger faktorlere
yiiklenmesi sebebiyle analizden ¢ikarilmistir.

Olgek maddelerinin normal dagilima sahip olup olmadigin1 gérmek amaciyla
yapilan Shapiro-Wilk analizinde anlamli sonuglar elde edilmistir (p<0,05). Ote
yandan 6l¢eklerin ¢arpiklik, basiklik degerlerinin +1,5 ve -1,5 araliginda olmasi
aynt zamanda standart sapmalarinin da 1’e¢ yakin olmasi verinin normal
dagildigina isaret etmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Analiz sonuglarinin
ayrintilar1 Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Carpikhk Basiklik Degerleri

Carpikhik Basikhik Standart Sapma
Benlik Sunumu -1,046 1,283 0,86
Giivenilirlik -,620 ,001 1
Marka Aski 0,49 -,58 ,086
Satin Alma Niyeti -,417 -,648 1

Calismada olgeklerin giivenilirliginin Ol¢ililmesi adina Cronbach’s Alpha
degeri incelenmistir (Tablo 3). Olgeklerin Cronbach’s Alpha degerinin ,70’ten
bliyiik oldugu ve giivenilirlik degerlerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu
gorlilmektedir (Giirbliz ve Sahin, 2016: 312). Calismada ayni1 zamanda
Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) uygulanmis ve sonuglar Tablo 3’te
Ozetlenmistir. DFA sonuglarina gore de ifadelerin faktdr yapisini iyi derecede
temsil ettigi goriilmektedir.

Yakisama gecerliligini test etmek amaciyla AMOS kapsaminda 6l¢iim
modeline ait boyutlarin agiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri ve birlesik
giivenirlik  katsayilart (CR) hesaplanmistir.  S6z konusu katsayilar
incelendiginde, dl¢ciim modelini meydana getiren 6lgeklerin birlesik giivenirlik
(CR) katsayilar1 0,70; ortaya cikan ortalama varyans degerleri de (AVE)
0,50’nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Sonuclarin 6nerilen (Hair vd., 2006)
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degerlerin lizerinde olmasit oOl¢cek maddelerinin gegerli olduguna isaret
etmektedir. Son olarak 6l¢lim modelinin uyum iyiligi gostergeleri incelenmistir
(Tablo 3). Uyum iyiligi degerlerinin (%2, GFI, AGFI, CFI, NFL,LRFI, IFI ve TLI,
RMSEA) literatiirde ifade edilen degerler arasinda olmasi kabul edilebilir uyuma
isaret etmektedir (Meydan ve Sesen, 2015).

Tablo 3: Olciim Modeline iliskin Analiz Sonuclari

Faktor Oz Deger Agiklanan Cronbach’s AVE CR SS
Yiikii Varyans (%) Alpha
Giiven
Gilivenl ,825
Giiven2 177
Giliven3 , 765 1,535 5,902 925 0,88 0,97 1
Giiven4 ,694
Giiven5 ,684
Benlik
Benlik1 710
Benlik2 ,705
Benlik3 ,692
Benlik4 ,670 4,410 16,962 ,891 0,99 0,99 0,86
Benlik5 ,656
Benlik6 ,646
Benlik7 ,645
M.Aski
Markal ,813
Marka2 ,805
Marka3 ,755
Marka4 734
Marka5 728
Marka6 ,677
Marka? 618 9,969 37,272 926 1,07 1 0,86
Marka8 ,617
Marka9 ,594
MarkalO ,592
Markall ,540
Markal2 ,499
S.Niyet
S.al ,695
Sa2 692 1,366 5,254 ,800 1 1 1

x2/df: 1,716, GFI: 0,900, AGFI: 0,873, CFI: 0,963, NFI: 0,916, RFI: 0,902, IFI: 0,963, TLI: 0,957, RMSEA: 0,047

4.1. Hipotezlerin Test Edilmesi

Hipotez testinde oOncelikle kaynak giivenilirliginin boyutu olan soziine
giivenilirlik ile satin alma niyeti ve marka aski arasindaki iliski; daha sonra
benlik sunumu boyutu ile diger degiskenler arasindaki iligki analiz edilmistir.
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Tablo 4: Soziine Giiven, Satin Alma Niyeti ve Marka Aski Degiskenleri Arasindaki
Toplam ve Dogrudan Etkilere Ait SPSS Process Hayes Aracilik Analizi Sonuclar:

Katsay1 SH T P LLCI ULCI
G-> SN (¢) ,3580 ,0547 6,5414 ,0000 ,2503 4657
G->SN() ,1880 ,0517 3,6381 ,0003 ,0863 ,2896
G ->MA (a) ,2958 ,0443 6,6691 ,0000 ,2085 ,3830
MA -> SN ,5749 ,0602 9,5493 ,0000 4564 ,6933

(b)

G:Giivenilirlik, SN: Satin alma niyeti, MA: Marka aski

a: Giivenilirlik marka aski tizerindeki dogrudan etkisi

b: Marka agkinin satin alma niyeti tizerindeki dogrudan etkisi
c: Giivenilirlik satin alma niyeti tizerindeki toplam etkisi

¢/ Giivenilirlik satin alma niyeti iizerindeki dogrudan etkisi

Tablo 4’teki veriler dikkate alindiginda, sdziine giivenin satin alma niyeti
tizerindeki dogrudan etkisinin (c¢/) sifir olmadigi ancak degerinin diistigi
gorlilmektedir. Aracilik etkisinin anlamli oldugu Bootstrap giiven aralig
istatistigi ile goriilmektedir. Bootstrap sonuglarina gore alt sinir ve st sinir
arasinda sifir olmamas1 gerekmektedir (Hayes, 2018: 91). Analiz sonuglarina
gore LLCI ve ULCI degerlerinin arasinda sifir olmadigir goriilmektedir. Bu
sonugclar, kaynak giivenilirligi degiskeninin séziline giiven boyutunun satin alma
niyeti tizerindeki olumlu etkisinde marka askinin kismi araci etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Ayni zamanda sOziine giivenin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin (0,3580) aract degiskenin analize dahil edilmesiyle diismiis
olmasi (0,1880) aracilig1 gosteren bir diger faktordiir. Buna gore, H2a hipotezi
kabul edilmistir.

Soziine giiven boyutu ile diger degiskenler arasindaki regresyon katsayilari
ve anlamlilik diizeyleri Sekil 2’de gosterilmektedir. Buna gore, a yolu i¢in
regresyon katsayist 0,3446 ve anlamlilik diizeyi 0,000; b yolu icin regresyon
katsayis1 0,5540 ve anlamlilik diizeyi 0,0000 ve c yolu i¢in regresyon katsayisi
0,3388 ve anlamlilik diizey1 0,000’dir. Dolayisiyla H1a hipotezi kabul edilmistir.

— T
a= 3446%+ 4+ /v@ka A@\ b=, 5540%%**
_— —
—
— T
Kaynak Giivenilirligi /// ~—
- o= 338QAwk / \\\
Giivenirlik — Satin Alma
1 = |779%*** k Niyeti
c'=, \\
~_

Sekil 2: Giivenlik Boyutu Regresyon Sonuglari
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Modele ait benlik sunumu boyutunun satin alma niyeti iizerindeki etkisinde
marka agkinin aracilik rolii olup olmadigina dair SPSS Process Hayes Aracilik
analiz sonuglar1 Tablo 5°te gosterilmektedir.

Tablo 5: Benlik sunumu, Satin Alma Niyeti ve Marka Aski Degiskenleri Arasindaki
Toplam ve Dogrudan Etkilere Ait SPSS Process Hayes Aracilik Analizi Sonuglari

Katsay1 SH T P LLCI ULCI
BS->SN (c)  ,4082 ,0043 6,3517 ,0000 ,2818 ,5347
BS->SN(¢) ,2263 ,0597 3,7939 ,0002 ,1090 ,3437
BS ->MA (a) ,3136 ,0525 5,9695 ,0000 ,2103 4170
MA -> SN 5800 ,0594 9,7670 ,0000 4632 ,6968

(b)

BS: Benlik Sunumu, SN: Satin alma niyeti, MA: Marka agki

a: Benlik sunumunun marka aski tizerindeki dogrudan etkisi

b: Marka agkinin satin alma niyeti tizerindeki dogrudan etkisi

c¢: Benlik sunumunun satin alma niyeti tizerindeki toplam etkisi
c¢/: benlik sunumunun satin alma niyeti tizerindeki dogrudan etkisi

Tablo 5’teki veriler dikkate alindiginda, benlik sunumu satin alma niyeti
tizerindeki dogrudan etkisinin (c/) sifir olmadig1 ancak degerinin diistigi
gorlilmektedir. Aracilik etkisinin anlamli oldugu Bootstrap giiven araligi
istatistigi ile goriilmektedir. Bootstrap sonuglarina gore alt sinir ve {ist sinir
arasinda sifir olmamasi gerekmektedir (Hayes, 2018: 91). Tablo 5’teki degerler
incelendiginde LLCI ve ULCI degerlerinin arasinda sifir olmadigi
goriilmektedir. Bu sonuglar, kaynak giivenilirligi degiskeninin benlik sunumu
boyutunun satin alma niyeti {izerindeki olumlu etkisinde marka agkinin kismi
araci etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda benlik sunumunun
satin alma niyeti lizerindeki etkisinin (0,4082) arac1 degiskenin analize dahil
edilmesiyle diismiis olmas1 (0,2263) aracilig1 gosteren bir diger faktordiir. Buna
gore, H2b hipotezi kabul edilmistir.

Benlik sunumu boyutu ile diger degiskenler arasindaki regresyon katsayilari
ve anlamlilik diizeyleri Sekil 3°te gosterilmektedir.

a= 3122%%%% b= 5561 %% **

Kaynak Giivenilirligi "

— o= .1830%**
Benlik Sunumu — — — S B

¢ /=, 1880****

Satin Alma
Niyeti

Sekil 3: Benlik Sunumu Boyutu Regresyon Sonuclar:
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Buna gore, a yolu i¢in regresyon katsayis1 0,3112 ve anlamlilik diizeyi 0,000;
b yolu i¢in regresyon katsayis1 0,5561 ve anlamlilik diizeyi 0,0000 ve ¢ yolu i¢in
regresyon katsayist 0,3301 ve anlamlilik diizeyi 0,000’dir. Buna gore, model
uyumu icin gerekli sartlarin var oldugu goriilmektedir (Baron ve Kenny, 1986).
Dolayisiyla H1b hipotezi kabul edilmistir.

5. Sonu¢

Gergeklestirilen c¢alismada incelenen tiim hipotezler dogrulanmistir. Buna
gore, etkileyicinin séziine duyulan giiven satin alma niyeti {izerinde anlamli ve
olumlu bir etkiye sahiptir (Hla). Ayn1 zamanda bu iliskiye marka aski aracilik
etmektedir (H2a). Bununla beraber kaynak giivenilirliginin diger bir boyutu
olarak incelenen benlik sunumu da satin alma niyeti tizerinde olumlu ve anlaml
bir etkiye sahiptir (HI1b). Benzer bir sekilde bu etkiye marka aski aracilik
etmektedir (H2b). Dolayisiyla sonuglar kaynak giivenilirliginin benlik sunumu
ve giivenilirlik boyutlarinin satin alma niyeti iizerindeki olumlu etkisinin,
tiiketicilerin markalara duyduklart asktan kaynaklandigini gostermektedir. Bu
sonugclar tiiketiciler agisindan markayla kurduklar1 duygusal bagin giiniine igaret
etmektedir. Her ne kadar kaynaga giiven duymak, kaynagin sosyal medya
paylagimlar1 6nemli olsa da tiiketicilerin markaya duygusal olarak baglanmalari,
belli bir markaya sahip olmak i¢in daha fazla 6demeye istekli olmalari, markay1
uzun siire kullanacaklarina inanmalar1 tiiketicileri satin almaya goétlirmektedir.
Bu durum isletmelerin dogru kisiyle ¢alismak kadar marka ve hedef kitle
arasindaki iligkinin de giiclendirilmesi gerektigine isaret etmektedir.

Calismanin bulgulariyla uyumlu olarak Weismueller vd. (2020) ve Muda ve
Hamza (2021) kaynaga giiven duyulmasinin satin alma niyetini olumlu yénde
etkiledigi sonucuna varmislardir. Weismueller vd. (2020)’nin ifade ettigi gibi bu
sonuclar markanin mesajini iletmek, {irtin/hizmeti sunmak, dolayisiyla isletme
icin degerli olan bilgileri iletmesi amaciyla etkileyicilere giivenilip
giivenilmeyecegini gostermektedir. Bununla beraber bir tirtin/hizmet sunulurken
etkileyicinin uzman olmasina ve konuyla ilgili deneyime gerek olup olmadigina
dair igletmelere kilavuzluk etmektedir. Ote yandan Muda ve Hamza (2021) nin
calismasinda YouTube vlogerlarinin tanmitimini yaptiklart ya da kullandiklar
giizellik trtinleri konusunda tiiketiciler tarafindan uzman olarak algilanmalari
tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerinde etkisi bulunduguna isaret etmektedir.
Ozdemir vd. (2021) kaynak giivenilirligi (giivenilirlik, etkilesim, sosyal medyay1
etkin kullanmak, uzmanlik, ¢ekicilik ve fiziksel c¢ekicilik) ve sosyal medyay1
etkin kullanimmin satin alma niyetini etkiledigi ve elektronik agizdan agiza
iletisimi olumlu ydnde etkiledigini gdstermistir. Ote yandan, marka aski ile satin
alma niyeti arasindaki iliskiye ait sonuglar da literatiirii desteklemektedir
(Navaneethakrishnan ve Sathish, 2020; Rodrigues ve Rodrigues, 2019).
Navaneethakrishan ve Sathish (2020) duygusal tiiketicilerin belirli bir marka i¢in
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giiclii bir satin alma niyeti olusturmak i¢in dncelikle marka askinin olugmasi
gerektigini vurgulamaktadir. Marka aski giiclii oldugu zaman o markay1 satin
almaya yonelik niyet de oldukga giiglii olacaktir. Bununla beraber marka agkinin
aracilik etkisinin test edildigi caligmalar incelendiginde sonuglar literatiirii
desteklemektedir (Aydin, 2021; Avcr ve Yildiz, 2019). Ote yandan ¢alisma
sonuglart Ohanian (1990) sonuglariyla c¢elismektedir. Ohanian (1990)
calismasinda soziine giivenilirligin satin alma niyeti lizerinde etkisi olmadigini
ifade etmektedir. Fakat ¢alismanin geleneksel medya araglar1 {izerinde ve
geleneksel tinliilerle yapildig: diisiiniildiigii zaman sonuglarin farkl ¢ikabilecegi
beklenilebilmektedir.  Geleneksek iinlillerden ziyade sosyal medya
etkileyicilerinin daha otantik ve giivenilir olarak algilanmalar1 ¢ikan sonuglari
destekledigi diistiniilmektedir (De Veirman vd., 2017: 800)

Sonuglarin  hem akademi hem de i yasamima katki saglayacagina
inanilmaktadir. Akademik olarak ele aliman model kaynak giivenilirliginin
giivenilirlik ve benlik sunumu olmak {izere iki boyutunun satin alma niyetine
etkisi agisindan ele almasi ve bu iliskide marka askinin aracilik edecek olmast
literatiirdeki boslugu doldurmasi beklenilmektedir. Isletmeler iginse, sosyal
medyada yapilan bir caligmayla tiiketicilerin markayr satin almasi
saglanabilecektir. Bu durumda, isletmelerin karliliklarini artiracaklar1 6nemli bir
alan olusturmaktadir.

Calismanin belirli bir sosyal medya araci igin (Instagram) yapilmis olmasi bir
kisit olarak degerlendirilebilir. Bu anlamda gelecek calismalarda diger sosyal
medya aracglariyla karsilastirmalar yapilmasi literatiire anlamli bir katk:
saglayacaktir. Aragtirma kapsaminda kaynak kredibilitesinin iki alt boyutu ile
calisiimistir. Gelecek calismalar kaynak kredibilitesinin diger boyutlarini da
dahil ederek arastirma kapsamini genisletebilirler. Ayn1 zamanda sosyal medya
ve etkileyici lizerine yapilacak olan ¢alismalarda etkileyicinin takipg¢i sayist,
tiiketicilerin sosyal medyada gecirdikleri siire de arastirmaya dahil edilebilecek
konular olabilmektedir.

Extended Abstract

The Mediating Role of Brand Love on The Relationships Between Source
Credibility and Purchase Intention

The aim of the study is to examine whether promotional activities on social media
(Instagram) have a mediating role in the consumer's tendency to purchase. Although
there are some studies examining the relationship between the variables mentioned in
the literature (Aytuna, 2019; Rahmi & Sekarasih, 2017; Tan & Chang ,2012), it is seen
that the studies explaining the distinctive features of online environments and the effect
of brand love interaction on purchase intention are limited. The research was based on
the Credibility Theory.
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Studies in the literature, the research hypotheses were formed as follows.
H1: Source reliability has a positive effect on purchase intention.

Hla: Credibility has a positive effect on purchase intention.

H1b: Self-presentation has a positive effect on purchase intention

H»: Love for the brand has a mediating role in the effect of source credibility on
purchase intention.

Hz.: Love for the brand has a mediating role in the effect of reliability on purchase
intention.

Ho: Love for the brand has a mediating effect on the relationship between self-
presentation and purchase intention.

Source Credibility

trustworthiness

Purchase Intention

Self-Presentation

Figure 1: Research Model

The data were collected from people aged 18 and over who are Instagram users,
through a face-to-face survey with convenience sampling method. First, researchers
talked 70 people which were 18 and over years old and Instagram users about which
influencer they follow for man and for woman. After talked, researchers choosed as
women one influencer, as men one influencer to give place to in questionnaire form. It
is expected from the participants that they follow the mentioned influencer and have
seen their promotional activities. With a question, the participants were asked whether
they followed the influencer. Accordingly, the inclusion of consumers who did not
follow the influencers in the sample was prevented. Thus, the people in the sample are
consumers who follow Instagram influencers and have come across promotional
activities. In this way, in accordance with the purpose of the research, it will be possible
to examine whether the people whom the participants see as experts in the context of
Instagram influencers and their social media posts create a purchase intention. As a
result, 332 questionnaire forms were evaluated.

For resource reliability, the scale consisting of reliability and self-presentation sub-
dimensions used in the Aytuna (2019: 265) study was used. The scale developed by
Bagozzi, Batra, and Ahuvia (2017: 3-4) for brand love was adapted to this study. For
purchase intention, Schiffman and Wisenblit (2015); The scale used in Fishbein and
Ajzen (1977) studies was translated into Turkish and used. It was a 5-point Likert scale
(1=strongly disagree; S=strongly agree) consisting of 12 statements of self-presentation,
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5 statements of reliability, 13 statements of brand love, and 4 statements of purchase
intention.

When the demographic characteristics of the participants are examined, 61.7% of
them are women. However, it was determined that 83.5% of them were in the 18-25 age
range, 87.7% of them had university education level and 77.1% of them had income
status of 4250 TL and below.

Exploratory Factor Analysis (CFA) was applied to test the validity of the scales
within the framework of the purpose of the study. In the analysis, factor extraction was
performed with Varimax rotation. As a result of CFA, it was determined that the Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) sample adequacy value was 0.97 and the sample size was
sufficient for factor analysis. The significance of the Bartlett test of sphericity
[x2(325)=5514,958, p<0.001] indicates that the correlation relationships between the
items are suitable for factor analysis. Expressions with a factor loading of less than 0.4
and expressions with a tendency to cross-load were excluded from the analysis (Hair et
al., 2014b).

Significant results were obtained in the Shapiro-Wilk analysis performed to see
whether the scale items had a normal distribution (p< 0,05). On the other hand, the fact
that the skewness and kurtosis values of the scales are between +1.5 and -1.5 and their
standard deviations are close to 1 indicate that the data is normally distributed
(Tabachnick and Fidell, 2013).

In the study, Cronbach's Alpha value was examined to measure the reliability of the
scales. It is seen that the Cronbach's Alpha value of the scales is greater than .70 and the
reliability values are at an acceptable level. (Gilirbiiz and Sahin, 2016: 312).
Confirmatory Factor Analysis (CFA) was also applied in the study and according to the
results, it is seen that the expressions represent the factor structure well.

To test the convergent validity, the explained mean variance (AVE) values of the
dimensions of the measurement model within the scope of AMOS and the combined
reliability coefficients (CR) were calculated. When these coefficients are examined, the
combined reliability (CR) coefficients of the scales that make up the measurement
model are 0.70; It is seen that the resulting mean variance values (AVE) are above 0.50.
The fact that the results are above the recommended (Hair et al., 2006) values indicates
that the scale items are valid. Finally, the indicators of goodness of fit of the
measurement model were examined. The goodness of fit values (y2, GFI, AGFI, CFI,
NFI, RFI, IFT and TLI, RMSEA) are among the values expressed in the literature,
indicating an acceptable fit (Meydan & Sesen, 2015).

In the hypothesis test, first, the relationship between trustworthiness, which is the
dimension of source reliability, and purchase intention and brand love; Then, the
relationship between the self-presentation dimension and other variables was analyzed.

Considering the data, it is seen that the direct effect (c¢/) of trust in one's word on
purchase intention is not zero, but its value decreases. It is seen with the Bootstrap
confidence interval statistics that the mediation effect is significant. According to the
bootstrap results, there should be no class between the lower limit and the upper class
(Hayes, 2018: 91). According to the analysis results, it is seen that there is no class
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between LLCI and ULCI values. These results show that brand love has a partial
mediating effect on the positive effect of the trustworthiness dimension of the source
reliability variable on the purchase intention. At the same time, the effect of trust on
purchase intention (0.3580) decreased with the inclusion of the mediator variable in the
analysis (0.1880), another factor indicating mediation. Accordingly, the H2a hypothesis
was accepted.

Table 1: Moderator Effect Analysis Result (Trustworthiness)

Coefficient SE

,3580 ,0547
,1880 ,0517
,2958 ,0443
,5749 ,0602

G: Trustworthiness, SN: purchase intention, MA: brand love
a: The direct impact of trustworthiness on brand love

b: The direct effect of brand love on purchase intention

c: Total effect of trustworthiness on purchase intention

¢’ The direct effect of trustworthiness on purchase intention

The results of the analysis of the regression coefficients and significance levels
between the dimension of trustworthiness and other variables are as follows. The
regression coefficient for the effect of reliability on brand love was 0.3446 and the
significance level was 0.000; The regression coefficient for the effect of brand love on
purchase intention is 0.5540 and the significance level is 0.0000, and the regression
coefficient for the effect of trustworthiness on purchase intention is 0.3388 and the
significance level is 0.000. Therefore, hypotheses Hla was accepted.

Considering the data in Table 2, the direct effect (c/) of self-presentation on purchase
intention was not zero, but its value decreased. It is seen with the Bootstrap confidence
interval statistics that the mediation effect is significant. According to the bootstrap
results, there should be no class between the lower limit and the upper class (Hayes,
2018: 91). When the values in Table 2 are examined, it is seen that there is no zero
between the LLCI and ULCI values. These results show that brand love has a partial
mediating effect on the positive effect of the self-presentation dimension of the source
reliability variable on purchase intention. At the same time, the effect of self-
presentation on purchase intention (0.4082) decreased with the inclusion of the mediator
variable in the analysis (0.2263), another factor indicating mediation. Accordingly, the
H2b hypothesis was accepted.
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Table 2: Moderator Effect Analysis Result (Sef-presentation)

Coefficient SE T P LLCI ULCI
BS->SN (c)  ,4082 ,0043 6,3517 ,0000 ,2818 ,5347
OB -> SN 2263 ,0597 3,7939 ,0002 ,1090 ,3437
(c)
OB ->MA 3136 ,0525 5,9695 ,0000 ,2103 ,4170
(@
MA -> SN ,5800 ,0594 9,7670 ,0000 4632 ,6968
(®)

BS: Self-presentation, SN: purchase intention, MA: brand love
a: The direct impact of self-presentation on brand love

b: The direct effect of brand love on purchase intention

c: Total effect of self-presentation on purchase intention

c/: direct effect of self-presentation on purchase intention

The regression coefficients and significance levels between self-presentation and
other variables are as follows. Accordingly, the regression coefficient for the effect of
self-presentation on brand love was 0.3112 and the significance level was 0.000; The
regression coefficient for the effect of brand love on purchase intention is 0.5561 and
the significance level is 0.0000, and the regression coefficient for the effect of self-
presentation on purchase intention is 0.3301 and the significance level is 0.000.
Accordingly, it is seen that the necessary conditions for model fit exist (Baron & Kenny,
1986). Therefore, hypotheses H1b was accepted.

It is believed that the results will contribute to both academia and business life, but
it has same limitations. It is expected that for academy handled model will be filling the
gap in the literature. For businesses, a study on social media will enable consumers to
buy the brand. However, the study was conducted for a specific social media tool
(Instagram) can be considered as a limitation. Also, future studies may expand the scope
of research to include other dimensions of resource credibility that can be interested in
social media.
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