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oz

Saglik ve zindelik son birkag yilda talep goren konular haline geldigin-
den, giderek daha fazla insan sosyal medya sitelerinde, 6zellikle Instagram’da
bu trendden yararlanmaya ¢aligmaktadir. Bu durum ilgili tiim taraflara - etki-
leyiciler, markalar ve son tiiketiciler - fayda saglayabileceginden, genel olarak
takipcilerin giivenini nasil kazanacaginizi bilmek 6nemlidir. E-ticarette giiveni
kapsayan c¢aligmalar olmasina ragmen, influencer pazarlamasi, hatta daha 6zel
olarak Instagram’daki fitness ile ilgili influencerlar ile ilgili durumu analiz
eden calismaya rastlanilmamistir. Bu kapsamda literatiirde en ¢ok bahsedilen
lic giiven boyutu, yardimseverlik, diriistliik ve yetkinlik baglaminda anket
aragtirmas1 yapilmistir.  Analiz, gliven iizerinden en fazla yardimseverligin
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etkili oldugunu belirtmektedir. Yetkinlik ve diiriistliik , yardimseverlikten sonra
gelmektedir. Ayrica takipgilerin seffafligi ¢cok takdir ettigini gostermistir ve bu,
influencer’larin yani sira onlarla ¢alisan markalarin de tiiketicilerin giivenini
kazanmak adina diiriist ve 6zverili olmasi1 gerektigi sonucuna yol agmistir.

Anahtar Kelimeler: Influencer pazarlamasi, giiven, fitness

ABSTRACT

As health and wellness have become hot topics in the last few years, more
and more people are trying to capitalize on this trend on social media sites,
especially Instagram. Knowing how to gain the trust of followers in general is
important, as this can benefit all parties involved — influencers, brands and end
consumers. Although there are studies covering trust in e-commerce, no study
has been found that analyzes the situation with influencer marketing, or even
more specifically, fitness-related influencers on Instagram. In this context, a sur-
vey was conducted in the context of the three most mentioned trust dimensions
in the literature, benevolence, honesty and competence. The analysis indicates
that benevolence is the most effective over trust. Competence and honesty come
after benevolence. It has also shown that followers greatly appreciate transpa-
rency, and this has led to the conclusion that influencers as well as brands that
work with them must be honest and selfless in order to gain consumers’ trust.

Key Words: Influencer marketing, trust, fitness

Giris

Saglikli ve zinde bir yasam tarz1 yasama egiliminin uzun bir ge¢misi var-
dir, ancak 6zellikle son on yilda saglik ve esenlige olan ilgi daha da yiiksek bir
oranda artmustir. Insanlar her zaman kendilerinin en iyi versiyonu olmaya ¢ali-
sirken, saglikli beslenmek ve diizenli egzersiz yapmak genellikle sosyal medya
platformlar1 tarafindan motive edilir. Cok sayida insan sosyal medyay1 kendi
yasam tarzlar1 hakkinda hikayeler anlatmak ve baskalarina tavsiye vermek icin
kullanmaktadir. Bu, takipgileri , 6zellikle gencleri, benzer bir yasam tarzi yasa-

yarak kendilerini gelistirmeye motive eder ve tesvik eder (Koch and Luu, 2015,
s.4).

Saglik ve zindelik, sosyal medya pazarlamasinin kullaniminin ve ticari
ortamlar i¢in kullaniminin son birka¢ yildir yogun bir sekilde tartigilan bir
konu oldugu sadece bir alandir. Diinya ¢apinda, 2,74 milyar1 Facebook’u aktif
olarak kullanan ve Instagram’da yaklasik 1,22 milyar aktif kullanic1 olmak
tizere toplam 4,20 milyar insan sosyal medya kullanmaktadir. (https://dijilo-
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pedi.com/2021-dunya-internet-sosyal-medya-ve-mobil-kullanim-istatistikleri/)
Etkileyiciler (influencer’lar) dramatik bir sekilde biiyltimektedir. Etkileyicilerin

, herkesin benzer ilgi alanlarina sahip oldugu ve tiiketim kaliplar1 tizerinde bir
etki yaratmalarini miimkiin kilan genis bir takipgi kitlesine sahip olduklar1 bilin-
mektedir.Influencer’larin {inlii olarak degil de “normal insanlar” olarak algilan-
masindan dolay, takipc¢i ve influencer arasinda bir bag ve giiven temeli olustur-
mak kolaydir (Charlesworth, 2018, s. 230 ). Bu gelisme, markalari, pazarlama
stratejilerini ¢evrimici ve daha 6zel olarak influencer pazarlamasini , 6zellikle
Instagram’1 kullanacak sekilde degistirmeye tesvik etmistir.

Fitness konusunun tamamini kapsayan ¢ok sayida etkileyiciye ve bu sek-
tordeki isletmelerin etkileyici pazarlamaya artan yatirinmlarina ragmen , yiikse-
len fitness trendi, Instagram’in biiylimesi ve sosyal medyanin biiylimesi arasin-
daki baglant1 hakkinda ¢ok az arastirma yapilmistir. Instagram etkileyicileri-
nin miisteriler lizerindeki etkisini degerlendirmek i¢in asil odak noktasi, giiven
konusuna ve hobi olarak egzersiz yapan giivenilir Instagram kullanicilarinin
takip ettikleri etkileyici kisileri nasil bulduguna odaklanmaktadir. Aragtirmanin
sonunda, bir influencerin genel olarak izleyiciler tarafindan ne kadar otantik
algilandi81; daha sonra influencer pazarlamasinin bagarili olup olmadigini, ¢cok
sayida sponsorlu gonderi yapmanin gercek dis1 olarak goriiliip goriilmedigini ve
son olarak takipcilerin sosyal medya platformlarinda her influencer’a giivenip
glivenmemesi gerektigini sdylemek miimkiin olmustur. Amag su soruya cevap
vermektir:“Instagram kullanicilar1 tarafindan algilandig: sekliyle fitness influ-
encerlarinin giivenilirligini en ¢ok etkileyen faktorler nelerdir?”

Bu soruyu cevaplamak i¢in nicel aragtirma yaklasimi kullanilmistir. Ins-
tagram’da giinliik olarak influencer pazarlamasina maruz kalan kisiler arasinda
dagitilan ankete dayali bir anket, Instagram kullanicilar1 tarafindan algilandig:
sekliyle fitness influencerlarinin giivenilirligini etkileyen ana faktorlerin belir-
lenmesine olanak saglamistir.

Sosyal Medyada Fitness Trendi

Fitness trendinin uzun bir ge¢misi vardir. 19. yiizyilin sonundaki modern-
lesmeden bu yana insanlar beden, zihin ve ruh arasindaki dengeye 6nem vermek-
tedirler. Bu siire zarfinda, kadinlar toplum tarafindan baski1 hissetmeye baslamig
ve bu nedenle kalori sayma ve evde diizenli egitim yoluyla elde ettikleri ince
bir viicut icin ¢abalamislardir Koch ve Luu,(2015, s. 5) Ikinci Diinya Savasi
sirasinda, ozellikle erkekler i¢in giizellik idealinin, gii¢ ve askeri giicilin bir isa-
reti olan atletik ve saglikli bir viicuda sahip olmak oldugunu buldular. Saglik ve
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zindeligin gercek patlamasi, Avrupa’da 1970’lerde, kosunun moda oldugu ve fit
olmanin artan sayida insan i¢in bir yasam tarzi haline geldigi zaman baglamistir.

Fitness felsefesi yillar boyunca devam etmis ve 6zellikle viicut gelistirme
cok popiiler olmustur. O andan itibaren, kadinlar bile bir spor salonunun ““erkek-
ler boliimiine” girmis ve bu da fitness merkezlerinin yeni bir hedef grup belir-
lemesini miimkiin kilmistir. Yillar gectikce, insanlar spor salonlarini diisiin-
diiklerinde saglik, eglence ve iletisim gibi yeni faktorler 6nemli hale gelmis ve
artik sadece figiirlerine odaklanmamiglardir. 1990’larda insanlar, girdi olarak
adlandirdiklar1 kat1 bir egzersiz planina sahip olma ve dolayisiyla ¢ikti olarak
adlandirdiklart riiya bedenlerine sahip olma zihniyetine sahipti. Giliniimiizde
insanlar sadece spor yapmay1 degil, sonrasinda saunaya gitmek, aerobik ders-
leri yapmak ve eve donmeden Once bir protein bar1 yemek gibi aktivitelerde de
kendini gosteren “saglikli yasam™ faktoriiniin tamami1 nedeniyle spor salonuna
gitmektedir(Heamers, 2016, s.7-10).

Ridgway ve Clayton’a gore (2016, s.5) insanlar hem fiziksel beden hem
de insan ruhu iizerindeki etkisinden dolay1 saglikli ve zinde bir yasam tarzina
uyum saglarlar. Yazar, zindeligin olumlu etkilerinin 6zellikle yiiksek tansiyon
veya seker hastaligi gibi hastaliklardan muzdarip kisiler i¢in yiliksek oldugunu
vurgulamaktadir. Genel olarak, viicutlarin1 diizenli olarak hareket ettiren kisi-
lerin saglikli beslenmeleri ve daha az siklikta hastalanmalar1 daha olasidir.Bu
nedenle fitness son birkag¢ yildir biiytlik bir konu olmustur.

Son yillarda insanlar sadece refahlarinin degil, ayn1 zamanda sosyal medya
web sitelerinin neden oldugu sagliklarinin da daha fazla farkinda olmaya basla-
mislardir. Saglikli beslenmeyi, diizenli egzersiz yapmay1 ve genellikle ruh sag-
ligina dikkat etmeyi igeren bir “fitness yasam tarz1” yasayan daha fazla insan,
sosyal medyada bununla ilgili vloglar veya resimler paylasmaktadir. Takip-
cilerinin nihai hedeflerine ulasmalarina yardimci olmak amaciyla tipik olarak
diyet ve egitim etrafinda gelisen ipuclarini paylagsmaktadirlar. Saglik ve fitness
alaninda faaliyet gosteren firmalar bu tanitim sansimi kesfetmisler ve Instag-
ram’daki fitness influener’lara iiriin ve hizmetleri ile gonderi paylagmalari
kosuluyla 6deme yapmaya baglamislardir. (Djafarova and Thompson, 2020, s.
133)

Tiiketici Giiveni ve E Ticarette Tiiketici Giiveninin Boyutlar

Bir iiriin veya hizmetin her satin alinmasi, tiiketicinin bir dereceye kadar
sirkete glivenmesini gerektirir; ve miisteriler teknik bilgileri, becerileri ve yete-
nekleri i¢in mal ve hizmet saglayicilarina giivenirken, sinirlt bir anlayis nede-
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niyle yapilan isin kalitesini gercekten degerlendirememektedirler (Dasu and
Chase, 2013, s. 50).

Bagimlilik ve sliphe s6z konusu oldugunda giiven énemli bir kelimedir.
Cevrimdis1 diinyada giivenilirlik, sorumluluk alma ve sonuc¢lardan korkmama
anlamia gelir. Aljazzaf ve arkadaslarina gore “Giiven hem duygusal hem de
mantikly bir eylemdir. Duygusal olarak, savunmasizliklarinizi insanlara ifsa
ettiginiz, ancak agikliginizdan yararlanmayacaklarina inandiginiz yerdir. Man-
tiksal olarak, kesin performans verilerine dayanarak beklenen faydayi hesap-
layarak kazang ve kayip olasiliklarint degerlendirdiginiz ve soz konusu kisinin
ongoriilebilir bir sekilde davranacagi sonucuna vardiginiz yerdir” (Aljazzaf

v.d, 2010, 5.3).

Cevrimigi diinyada giiven, duygular ve agiklikla daha az ¢evrelenir, ancak
daha c¢ok birinin bagka bir kisi veya kurulusun eylemlerine karsi1 savunmasiz
olmaya hazir olmasiyla ilgilidir (Aljazzaf v.d, 2010, s. 5). Mukherjee ve Nath’a
gore (2007, s. 1201) giiven ilkesi, insan etkilesimini iceren her ortamda ayni
olmakla birlikte, yliz ylize bir durumdan ziyade ¢evrimigi ortamda farkli bir
boyuttadir. Temel farkliliklar, fiziksel mesafe ve miisteri ile saticinin yiiz yiize
etkilesimde bulunmamasidir. Bu, geri bildirim vermeyi, insan ag1 olusturmay1
ve bir satin almanin sosyal yoniinii ¢ok daha zor hale getirir. Online peraken-
decilikte eksik insan etkilesimini gidermek i¢in giderek daha fazla marka ve
sirket, alic1 ve satici arasinda bir etkilesim olusturmak i¢in sosyal medya plat-
formlarin1 kullanmaktadir.

Kullanilabilirlik, teknik bilgi, tutarlilik, sadakat, biitlinliik, itibar, biiyiik-
likk, vaatlerin yerine getirilmesi, alicilik, aciklik, iyi niyet ve daha pek ¢ok sey
gibi ¢evrimigi ortamda tiiketici glivenine katkida bulunan bir¢ok 6zellik olsa
da (M.K.O Lee and Turban, 2001, s.78 ), Chen ve Dhillon (2003, s.306 ), e-ti-
carette giiven s6z konusu oldugunda biitiinliik , yardimseverlik ve yetkinligin
en onemli faktorler oldugunu bulmuslardir. Biitiinliik ,miisterilerin sirkete veya
markaya kars1 diiriistliik ve ahlak agisindan duyduklari giiveni ifade etmekte-
dir (M.K. O. Lee & Turban, 2001, s.78). Bir sirketin itibari, algilanan biitiin-
likte biiytik rol oynar, ¢linkii alicilar, ¢ok iyi bilinmeyen bir sirketin yaptigi
gibi, inanilmaz bir itibara sahip bir sirketin hatalarin1 yargilamayacaklardir (M.
K. O. Lee ve Turban, 2001). Chen ve Dhillon (2003, s.305 ), yardimseverligi
bir sirketin iyi niyeti ve yine diiriistliigii olarak tanimlamaktadir. Bu baglamda
diirtistliik, sirketin tliketicilerin ¢ikarini mi korumak yoksa sadece kar1 maksi-
mize etmek mi istedigi olarak ifade edilir. Yetkinlik, e-ticarette glivenin {igiincii
boyutudur ve bu, sirketin sahip oldugu beceri ve bilgi birikimini ifade eder. Bu
bilgi sektore 6zel olmalidir (M.K. O. Lee & Turban, 2001, s.77).
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Literatiirde “itibar” terimi bazen yetkinlik ve biitiinliigii kapsar. Bir firma-
nin itibar1 miisterilerin bir firmanin ne kadar diiriist ve onlar1 diisiiniiyor oldugu
ile ilgili algilamalarma dayanmaktadir. Bu yilizden denilebilir ki itibar kavrami
, glivenin {i¢ boyutunu da kapsamaktadir(Chen and Dillon, 2003, s. 78).

Influencer Pazarlamasina Giiven

Influencer pazarlamasi, tiikketicinin bir {irtin ya da hizmet hakkindaki gorii-
stinii etkilemek i¢in influencer olarak adlandirilan kanaat 6nderlerini kullanarak
tiikketicinin satin alma niyetini etkileme eylemi olarak kullanan bir pazarlama
stratejisidir (Erdogan ve Ozcan, 2020: 3815).

llk kez bir sey yapmadan veya bir sehre ilk kez seyahat etmeden dnce en
giivenilir bilgi kaynagi, birinin sahsen tanidig1 ve dnemsedigi birinden kulak-
tan kulaga alacagi tavsiyelerdir. Sosyal medya ile birlikte bilgiler kisisel olarak
tamdiginiz kisiler araciligiyla degil, hakkinda daha fazla bilgi edinmek istedi-
giniz deneyimi ger¢ekten yasamis olan diger kisiler araciligiyla toplanir. (Dasu
and Chase, 2013, s.95). Literatiire gore, birisine sahsen anlatilan ayrintili agik-
lamalar, miisteri kararlarinda daha biiyiik bir etkiye sahiptir, bu da ortalama
olarak, bir kisinin internette ne sdylediginden ziyade tanidiklarinizin size ne
sOylediginin daha 6nemli oldugu anlamina gelir Yine de bir¢ok insan, 6zellikle
geng takipgiler favori etkileyicilerinin sdylediklerine glivenmektedir. (Oliveira
v.d, 2017, s.154).

Lim ve arkadaslarina gore (2017, s.20) influencer’lar , sosyal medyada bir
markanin mesajinin, markanin hedef kitlesine ulagtirilmasina yardimer olurlar.
Bunu yaparken Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube gibi ¢ok sayida sos-
yal medya platformunu kullanmaktadirlar. Influencer’lar genellikle takipgilere
marka veya {iriin ile ilgili en giincel bilgileri sunarak diizenli iletisim kurmak-
tadirlar. Bu diizenli iletisim influencer’lar ve takipgileri arasinda yakin iligki-
ler kurulmasini saglamakta ve ayni zamanda giiven duygusunun olugmasina da
yardimc1 olmaktadir. Bu gliven duygusu da influencer’in inandiriciligini arttir-
makta ve takipeileri nezdinde itibar kazandirmaktadir. Zaman icerisinde kulla-
nicilar herhangi bir {iriin veya hizmetle ilgili goriise ithtiya¢ duyduklarinda bu
etkileyicilerin onerilerine bagvurmaktadirlar.

Cogu takipci, sosyal medyadaki pazarlama eylemleri karsiliginda etkile-
yicilere belirli bir prim 6dendiginin farkinda olsa da, ¢ogu zaman onlara hala
glivenmekte ve onlar gercek birer rol model olarak gérmektedir. En basarili
influencerlar, takipgileriyle o kadar yiiksek bir giiven diizeyi olusturmustur ki,
sponsorlu igerik, bunun i¢in para aldiklar1 bilinse bile orijinal ve ger¢ek olarak
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algilanmaktadir. Bir génderiye sponsor olunup olunmadig: bildirildiginde, bir
takipei ile bir influencer arasindaki giiven seviyesi artar. Bir diger 6nemli faktor
de isbirligi tiirtiidiir. Bir influencer, takipg¢ilerinin kendilerine giivendigi bir nok-
tada olsa bile, ¢cok fazla iicretli reklam yayinlayarak bu giiven seviyesini kolayca
kaybedilebilir. izleyicinin giivenini bu derece elde etmek kolay degildir, ancak
diizenli olarak kisisel ve giivenilir icerik yayinlayarak takipciler, influencer’1
sahsen taniyormus gibi hisseder ve bu nedenle onlara gilivenir. Sosyal medya
kisiliklerinin aksine, linliiler, akraba olarak degil, daha ¢ok erisilemeyen yiiksek
siuf bir toplum olarak algilandiklari i¢in hayranlariyla boyle bir baglanti kura-
mazlar (Baranow, 2019, s.23)

INFLUENCER PAZARLAMASININ TUKETICIi GUVENINE
ETKISI: FITNESS SEKTORU UZERINE BiR ARASTIRMA

Amag ve Yontem

Fitness endiistrisi misterilerinin Instagram’daki fitness etkileyicilerini
giivenilir olarak algilayip algilamadiklarina dair genellestirilebilir sonuglar sag-
lamak i¢in bu ¢alisma i¢in nicel bir yaklagim se¢ilmistir. Veriler, fitness tirlinleri
tiikketicilerinin Instagram’daki influencerlara giivenip giivenmedigini arastiran
sorulari igeren ankete dayali bir anket araciligiyla ¢cevrimici olarak elde edilmis-
tir. Bir degisken olarak giiveni 6lgmek icin Chen ve Dhillon (2003: 76) tarafin-
dan tanimlanan ii¢ boyuta boliinmiistiir: biitiinliik, yardimseverlik ve yetkinlik.
Biitiinliik degiskeni, tiiketicilerin etkileyicilerin diiriist olduguna ve ahlaki ola-
rak dogru hareket ettigine ne derece inandiklari ile ilgili sorularla Sl¢iilmiis-
tiir Bu ayn1 zamanda etkileyicilerin itibarlariyla ilgili sorular1 da icermektedir,
¢linkii bu genellikle miisterilerin bir etkileyici hakkinda 6nceden diigiiniilmiis
bir fikre sahip oldugu bir faktordiir.

Yardimseverlik, ankette analiz edilen ikinci degiskendir. Yine, tiiketicile-
rin influencerlar1 sadece kendi ¢ikarlar1 igin degil, ayn1 zamanda takipgilerinin
c¢ikarlari i¢in de hareket ettigini algilay1p algilamadiklarina dair bir takim sorular
sorulmustur. Diiriistliik burada bir diger 6nemli faktordiir, ancak yardimseverlik
baglaminda etkileyicinin niyetine atifta bulunmaktadir. Bu, takipcileri i¢in en
lyisini istemek veya sadece kar1 maksimize etmek istemek olabilir. Etkileyici
pazarlama s6z konusu oldugunda, ikisini ayn1 anda elde etmek genellikle zordur
(Chen ve Dhillon, 2003:77).

Bilgi veya yeterlilik, Chen ve Dhillon (2003:76) tarafindan tanimlanan
giivenin {ligiincii boyutudur. Bu degiskeni 6l¢en sorular, tiiketicilere, cogu etki-
leyicinin kendi sektorlerinde bilgili ve yetenekli oldugunu diisiiniip diisiinme-
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diklerini sormustur.Fitness endiistrisi baglaminda bu, kisisel antrenor sertifikast,
diyetisyen sertifikas1 veya digerlerine sahip olmakla bile kanitlanabilir.

Katilimcilardan Likert 6l¢egine dayali sorular1 yanitlamalar1 istenmeden
once, ankete devam edebilmek i¢in iki tarama sorusunun olumlu yanitlanmasi
istenilmistir. Bu sorular, yanitlayanin aktif bir Instagram kullanicis1 olup olma-
digin1 ve igerigi egzersizler ve bilgilendirici gonderiler de dahil olmak {izere
fitness etrafinda gelisen bir veya daha fazla sosyal medya etkileyicisini takip
edip etmedigini sormustur Anket sadece her iki soruya da evet cevabi verenler
lizerinde devam etmistir.

Iki tarama sorusunun ardindan dokuz maddelik Likert dlcegine dayal
tablo ortaya ¢ikmistir.. Bu anket ayni hedef kitleye, yani fitness ile ilgilenen
Instagram kullanicilarina odaklanmis ve Influencer pazarlamanin tiiketicilerin
satin alma kararlar1 agisindan ne kadar etkili oldugunu bulmaya ¢aligmistir.

Algilanan biitiinliik, yardimseverlik ve yetkinlik, giivenin ii¢ bilesenidir
ve anketin amaci, Instagram’daki fitness etkileyicilerinde algilanan genel giiven
tizerinde ti¢clinden hangisinin en giiclii etkiye sahip oldugunu ve hangisinin
muhtemelen hi¢bir etkisi olmadigini1 bulmaktir.

Kapsam ve Sinirhliklar

Arastirma, Agustos 2021- Ekim 2021 tarihleri arasinda online anket yon-
temi kullanilarak yapilmistir. Toplamda 125 kisi ankete cevap vermistir. Aras-
tirmanin gesitli smirliklarr vardir. Oncelikle katilime1 agisindan sinirliliklara
deginmek gerekir. 125 katilimci ile 6rneklem biiytikliigii arastirmayi yiirtitmek
icin yeterlidir, ancak daha fazla yanit tiim popiilasyonun temsili ag¢isindan daha
1yi olabilir.

Ek olarak, ankete katilanlarin demografik oOzelliklerine bakildiginda,
%72’ nin biiyiik cogunlugu 18 ila 25 yaslar1 arasindadir. Ancak Statista (2021/
https://www.statista.com/statistics/325587/instagram-global-age-group/), Ins-
tagram kullanicilarinin yalnizca %32’sinin o yasta oldugunu 6ne siirmektedir.
Daha fazla temsili veri alabilmek i¢in Instagram’daki yas dagilimina dikkat
etmek gerekmektedir. Bunun anlami sudur ki yanitlarin yaklasik tigte biri 18-25
yas arasindaki kisilerden ve licte biri 26 ile 35 yas arasindaki kullanicilardan
gelmelidir.

Hipotezler
Daha 6nce Chen ve Dhillon (2003:76) tarafindan tanimlanan giivenin {i¢

boyutuna dayali olarak {i¢ hipotez gelistirilmistir:

ANASAY - 126



Hilal Ozden Ozdemir CAKIR

1. Bir Instagram gonderisiyle etkilesim yoluyla algilanan diiriistliik ,
Instagram’da fitness fenomenine yonelik algilanan giiven iizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir.

2. Bir Instagram gonderisiyle etkilesim yoluyla algilanan yardimseverlik,
Instagram’da fitness influencer’na yonelik algilanan giiven {izerinde olumlu bir
etkiye sahiptir.

3. Bir Instagram gonderisiyle etkilesim yoluyla algilanan yetkinlik, Ins-
tagram’da fitness influencer’ina yonelik algilanan giiven iizerinde olumlu bir
etkiye sahiptir.

Chen ve Dhillon’a (2003:76) gore, glivenin bu bilesenlerinin her birinin
genel olarak giiven lizerinde olumlu bir etkisi vardir. Bununla birlikte, bu maka-
lenin amaci, ayni ilkenin sosyal medya etkileyicilerine duyulan giiven icin de
gecerli olup olmadigini bulmaktir.

Bulgular
Giivenirlik analizi

Chen ve Dhillon (2003) tarafindan belirtilen giivenin {i¢ boyutunu dogru-
lamak ve ankette formiile edilen sorularin giivenin ilgili boyutlarini yansitma-
sin1 saglamak i¢in faktor analizi kullanilmistir.

Tablo 1 Giivenirlik Analizi

Giivenirlik Analizi

1. Bilesen 2. Bilesen 3. Bilesen
Soru 1 .662

Sou 2 465
Soru 3 478
Soru 4 789
Soru 5 7155
Soru 6 .694
Soru 7 .820
Soru 8 745
Soru 9 .760

Olgegin giivenirlik diizeyi, Cronbach Alfa i¢ tutarlilik giivenirlik yéntemi
kullanilarak hesaplanmistir. Giivenin ii¢ bileseni analiz edilmistir. Birinci bile-
sen olan diirtistliik bileseninde Cronbach Alfa i¢ tutarlilik giivenirlik seviyesi
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minimum a = .465; maksimum a = .662 olarak bulunmustur. ikinci bilesen olan
yardimseverlik bileseninde Cronbach Alfa i¢ tutarlilik giivenirlik seviyesi mini-
mum o = .694; maksimum o = .789 olarak bulunmustur. Ugiincii bilesen olan
yeterlik bileseninde Cronbach Alfa i¢ tutarlilik giivenirlik seviyesi minimum o
=.745; maksimum o = .820 olarak bulunmustur.

Hesaplanan Cronbach Alfa Seviyesi 1’e yaklastig1 derecede 6l¢gme araci-
nin tek boyutlu bir yapiya sahip oldugu diisiiniilebilir. Ozdamar (1999) giive-
nirlik katsayisina iliskin &lgiit degerlerini su sekilde ifade etmektedir: Olgek
giivenilir degil (.00 < a < .40), olcek diistik giivenirlikte (.41 < a < .60), dlgek
orta diizeyde giivenirlikte (.61 < a < .80), Ol¢ek yiiksek giivenirlikte (.81 < a
< .00). Verilen olgiit degerlerine bakildiginda eldeki 6l¢egin yliksek dereceye
yakin diizeyde bir giivenirlik seviyesine sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

Demografik Bulgular

Demografik bulgulardan yas, cinsiyet ve mesleki dagilima bakilmistir.
Yasla ilgili veriler soyledir:

18 yas alti- %8
18-25 yas arasi- %62
26-35 yas arasi- %28
36-50 yas arasi-%?2

Ankete katilanlarin neredeyse dortte licii 18 ila 25 yaslar1 arasindadir.
Yanitlarin tigte biri 26 ila 35 yas arasindaki yetigkinlerden, onda biri ise 18 yasin
altindaki gencglerden gelmistir. Kalan ytiizde ikisi ise 36 ila 50 yas arasindaki
kisilerdir.

Cinsiyetle ilgili verilerde yanitlarin ¢ogunlugunun kadinlardan geldigi
goriilmektedir.(%45- erkek, %55 bayan) Cogunlukla kadin Instagram kullani-
cilar fitness ile ilgili etkileyicilerin gdnderilerine yorum yaptigindan, bu aras-
tirmada ¢ogunlukla bayanlar yer almistir.

Instagram’in genel demografisi nedeniyle bu sonuglar siirpriz degildir.
We Are Social 2021 Raporu’na gore Instagram kullanicilarinin %50.8°1 kadin;
% 50.2°si erkektir. Bu da bu ankete katilanlarin ¢ogunlugunun bayan olmasi
ile ortismektedir.  (https://dijilopedi.com/2021-dunya-internet-sosyal-med-
ya-ve-mobil-kullanim-istatistikleri/)

Ankete katilanlarin mesleki dagilimlaria bakildiginda elde edilen veriler
asagidaki sekildedir:
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Ogrenciler- 40 kisi

Tam zamanl ¢alisan- 35 kisi

Yar1 zamanl ¢alisan- 10 kisi

Yar1 zamanli ¢alisan 6grenci- 25 kisi
Tam zamanli ¢alisan 6grenci- 5 kisi
Bir stiredir issiz olan- 15 kisi

Bu sonuglara gore katilimcilarin ¢ogu katilimc1 ayn1 zamanda ya yari
zamanli ya da tam zamanli olarak ¢alisan 6grencilerdir. Ankete katilanlarin yak-
lagik yaris1 tam zamanl olarak ¢alismaktadir. 15 kisi gegici olarak igsizdir.

Diger Bulgular

Tablo 2’teki tanimlayict istatistikler, anketteki Likert 6l¢ekli sorularin
ortalamalarin1 gostermektedir. “Kesinlikle katilmiyorum” igin 1, “kesinlikle
katiltyorum” icin 5 yanit olasiliklar1 yeniden kodlandiktan sonra, ortalama 3.92
ile yeterlik ile ilgili sorularin lizerinde en fazla anlasildig1 sdylenebilir. Yar-
dimseverlik ikinci en yiiksek ortalamaya ve diriistlilk en diisiik ortalamaya
sahiptir. Ancak bu, verilerin yalnizca bir 6zetidir ve genel olarak giiven iizerinde
en ¢cok hangi faktoriin etkili oldugu konusunda bir sonuca varmak i¢in yeterli
degildir.

Tablo 2 Aciklayicl Istatistikler

Aciklayici Istatistikler

Degisken Ortalama Std. deviasyon
Giliven 3.02 755
Diristliik 3.25 982
Yardimseverlik 2.80 .805

Yeterlik 3.92 .834

Asagidaki korelasyon tablosu, tiim degiskenler arasindaki Pearson kore-
lasyon katsayisinin degerlerini gostermektedir. Her seyden once, yeterlilik ve
diirtistliik ilgili bir 6nem gosteren oldukca yiiksek bir pozitif korelasyona (r =
.540) sahip goriinmektedir. “Genel giiven” faktoriine ve diger degiskenlerle
olan iligkilerine bakildiginda, en yiiksek korelasyon katsayisin1 yardimsever-
ligin gosterdigi gortilmektedir. Dolayisiyla, yardimseverligin genel giiveni {i¢
faktorden en iyi sekilde tahmin etme olasilig1 oldukca yiiksektir.
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Tablo 3 Korelasyonlar
Korelasyonlar
Giiven Diiriistliik | Yardim severlik | Yetkinlik
Giiven 1.00 223 276 132
Diiriistliik 245 1.00 325 .540
Yardim severlik 276 325 1.00 289
Yeterlik 132 .540 289 1.00
Tablo 4 Katsayilar
Katsayilar
Standard olmayan Standard katsay1
katsay1
Degisken B Standart Hata | Beta t Anlamlilik
Giiven 2.045 320 6.666 | .000
Diiriistlitk 148 065 123 1.654 | .084
Yardim severlik | .177 .076 .654 2.746 | .004
Yetkinlik 022 056 034 345 765

Katsayilar tablosuna ilk bakista, p degeri 0,05’in altinda ve dolayisiyla
anlamlilik gosteren tek degiskenin iyilikseverlik oldugu goriilebilir. Bu, yar-
dimseverlik faktoriiniin genel olarak giivene dnemli etkisi oldugu anlamina gel-
mektedir. Dolayisiyla yardimseverlik, genel olarak giiven i¢inde ne diiriistliik
ne de yeterliligin aciklayamayacagi bir seyi agiklar. Diger iki degiskene bakil-
diginda higbirinin model i¢in anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bununla birlikte,
bu makalenin amaci, genel giiven {izerinde hangi giiven boyutunun en biiyiik
etkiye sahip oldugunu ve hangisinin en az etkiye sahip oldugunu gérmek oldu-
gundan, giiven ile en kii¢iik korelasyonun yetkinlik oldugu dikkat ¢ekicidir.

O halde birinci hipotez olan “Bir Instagram gonderisiyle etkilesim yoluyla
algilanan diiriistliik , Instagram’da fitness fenomenine yonelik algilanan giiven
tizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.” hipotezinin reddedildiginden bahsedilebi-
lir. Ikinci hipotez olan “Bir Instagram gdnderisiyle etkilesim yoluyla algilanan
yardimseverlik, Instagram’da fitness influencer ina yonelik algilanan giiven
tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.” hipotezinin kabul edildigi belirtilebilir.
Son olarak {i¢iincii hipotez olan “Bir Instagram gonderisiyle etkilesim yoluyla
algilanan yetkinlik, Instagram 'da fitness influencer ina yonelik algilanan giiven
tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.”hipoezinin reddedildiginden bahsedilebi-
lir.
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SONUC

Bu makalede, agirlikli olarak etkileyici pazarlamaya odaklanan sosyal
medya pazarlamasi i¢in ¢esitli farkli stratejileri agiklayan literatiir saglanmistir.
Ana odak noktasi, su arastirma sorusunu yanitlamak amaciyla takipgilerin Ins-
tagram’da fitness ile ilgili etkileyicilere olan giivenidir:“Instagram kullanicilari
tarafindan algilandig1 sekliyle fitness influencerlarinin giivenilirligini en ¢ok
etkileyen faktorler nelerdir?”

Likert 6l¢egi ile ilgili olarak en yiiksek ortalamayr yetkinlik almistir,
yani katilimcilarin ¢ogunlugu yetkinlikle ilgili ifadeler {izerinde hemfikirdir.
Bununla birlikte, Instagram’da fitness ile ilgili etkileyicilere duyulan giiven s6z
konusu oldugunda, en az etkili faktor oldugu ortaya ¢ikmistir. Instagram kulla-
nicilari tarafindan algilanan yetkinlik ile ilgili daha 6nce herhangi bir aragtirma
bulunmamakla birlikte, Instagram kullanicilariin takip ettikleri influencer’lar
hakkindaki bilgilerine ¢ok deger verecekleri varsayilabilir, ancak gercekten
istedikleri seyin bu oldugunu diisiinmemektedirler.

Fitness ile ilgili etkileyicilere gliven konusunda en 6nemli faktoriin yar-
dimseverlik oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu bir kisinin 1yi niyeti ve diiriistliigii ola-
rak tanimlanmistir. Kendilerinden baskalarinin ¢ikarlarimi gozetip gézetmedik-
lerini, takipgilerinin zarar gormemesini ifade eder. Yardimseverligin giivenin en
etkili faktorii olmasinin basit bir nedeni vardir. Levin ve Cross (2011, s. 1479),
insanlarin bencil ve ego merkezli varliklar oldugunu bulmuslardir. Kendileri
zarar gormedikleri ve gozetilmedikleri siirece kendilerini rahat ve giivende his-
sederler. Bu nedenle, bir influencer sayfasinda “giivenli bir yerde” olduklarini
hissettiklerinde ve kendilerine iyi davranildigini hissettiklerinde memnun olur-
lar.

Ayrica, 6zellikle ¢evrimigi topluluklar s6z konusu oldugunda, yardimse-
verligin oldukca 6nemli oldugu bulunmustur. Bunun nedeni, takipgilerin tav-
siye almak, yorum boéliimlerinde sohbet etmek ve yardim almak istemesidir.
Ozellikle egitimler ve tavsiyeler de dahil olmak iizere fitness ile ilgili olarak,
insanlar muhataplar1 kendileri i¢in en iyisini istiyormus gibi hissetmek ister ve
hissetmelidir. Yardimseverlik ve diiriistliik ¢evrimigi topluluklarda birlesik bir
giiven faktori olarak goriilebilir.(Ridings v.d, 2002:s, 285) Bu ayn1 zamanda
biitlinliigiin neden giiven konusunda ikinci en 6nemli faktor olarak ortaya ¢ik-
tigin1 da agiklamaktadir. Korelasyon tablosuna bakildiginda, yardimseverlik ve
biitiinliik arasindaki korelasyon gercekten oldukca yiiksektir.

Ridings ve meslektaslar1 (2002, s. 287 ), yardimseverligin biiyiik ol¢iide
birinin paylastig1 kisisel bilgilere bagl oldugunu iddia etmektedir. Bir kisi hak-
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kinda bilgi almak, onlarin inanglar1 ve ahlaklar ile davranis kaliplar1 hakkinda
onlar1 anlamalarina yardimeir olmaktadir. Bu nedenle, diger kisi beklendigi gibi
davrandiginda giiven otomatik olarak ve bilingaltinda genislemektedir.Bu dog-
rudan Instagram i¢in gegerlidir, ¢linkii kendileri ve kisisel yasamlar1 hakkinda
neredeyse hi¢ bilgi paylasmayan influencer’lar, takipcilerine olduk¢a uzak
goriinmektedir. Insanlar, kendilerine karsilikli giiven ve aidiyet duygusu verdigi
icin, en iyilerini oldugu kadar en kétiilerini de paylasan icerik olusturuculari
takdir etmektedir.

Son kullanici i¢in ¢ok fazla icerigin olusturuldugu sosyal medya sitele-
rinde her sey seffaflikla ilgilidir. Bu, tiim endiistriler i¢in gecerlidir, ancak fit-
ness ve saglik endiistrisi buna daha da bagimlidir, ¢ilinkii Instagram kullanicilar
sagliklar1 konusunda etkileyicilere tamamen giivenmektedir. Aciklamalar ve
eylemler birbiriyle uyumlu olmali ve sponsorlu bir génderi olmasi durumunda
kullanicilar bilgilendirilmelidir. Bu, onlara o kisiye gercekten glivenmek isteyip
istemediklerine karar verme firsat1 verecektir.

Ayrica, insan kendisine 1yi davranilmasini takdir eder. Birine giivenerek
kendilerini giivende hissetmek isterler. Gorliniise gore ¢ogu insan, belirli bir
tanitilan tirtin hakkinda diiriist bir gériis almaya ¢ok deger vermektedir. Takip-
ciler bir gdnderinin sponsorlu veya ticretli oldugunu 6grenir 6grenmez, o kisi-
nin gorilisiine giivenip glivenmeyeceklerini iki kez diistinecekler ve onu daha
elestirel goreceklerdir. Cogu insan oldukca benmerkezci oldugundan, diger
insanlarin da dyle oldugunu varsaymaktadirlar. Bu nedenle, ankete katilanlarin
cogunlugu, fitness ile ilgili etkileyicilerin kendilerine yalnizca kendi ¢ikarlari
icin degil, esas olarak takipgilerinin ¢ikarlar i¢in hareket ettiklerini gosterme-
lerini istemektedir.

Instagram’daki influencer’lara, 6zellikle de fitness ile ilgili influencerl’ara
giiven konusunda ilgili taraflara baz1 6nerilerde bulunulabilir. Fitness ile ilgili
etkileyici pazarlamanin ana aktdrleri elbette takipgiler, igerik yayinlayan etki-
leyiciler ve son olarak etkileyicilere sponsor olan veya gonderiler i¢in tazminat
saglayan sirketlerdir.

Yardimseverligin Instagram kullanicilar1 i¢in yiliksek degerde oldugu
tespit edildiginden, fitness endiistrisindeki influencer’larin takipgilerine karsi
seffaf olmasi gerekmektedir. Bu, sponsorlu veya baglantili bir gonderi olmasi
durumunda, o gdnderinin agiklamasinda kisa bir bildirim olmasi gerektigi anla-
mina gelir. Bir etkileyicinin takipgilerinin glivenini kazanmak i¢in yapabilecegi
en basit sey, fikirlerinin yiizde yiiz diiriist oldugunu yazmaktir. Instagram’da
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seffaflik, 1yi bir etkileyici-takip¢i iliskisinin anahtaridir. Ayrica, sponsorlu gon-
derilerin miktarin1 en aza indirmek ideal olacaktir. Bir influencer ¢ok sayida
sponsorluk ve ticretli icerikle ugrasirsa, takipgiler siipheci hale gelecektir . Bu,
Instagram kullanicilar1 i¢in, influencer’in kar1 maksimize etmek istediginin ve
aslinda takipgilerinin kendilerini aldatilmis hissedip hissetmediklerini gercek-
ten umursamadiginin bir isaretidir.

Influencer pazarlamasi yapan firmalar i¢in ¢ok kati s6zlesmeler yapmama-
lar1 ¢ok dnemlidir. Takipgilerde siiphecilige yol agan sey, etkileyicilerin onlara
tam olarak ne sOylemeleri gerektigini sdyleyen bir ekrandan okuyormus gibi
goriinmesidir. Aynisi, Instagram’daki metinler i¢in de gegerlidir ve bu da yilizde
yiiz dzgiin olarak kabul edilmelidir. igerik olusturuculara yeterince dzgiirliik
birakmak son derece dnemlidir. Tabii ki bu kétii geri bildirim veya inceleme
riskini artirir. Ancak, insanlar diirlist goriislere ve seffafliga deger verirler. Ek
olarak, kotli yorumlar sirketin iiriinlerini gelistirmesine ¢ok yardimci olabilir.
Biiytik isletmelerin miisterilerin soylediklerini dinlemesi ve belki de {iriin veya
hizmetleri tiiketicilerin geri bildirimlerine gore uyarlamasi genellikle takdir edi-
lir. Bu bile rekabet avantaji saglayabilir.

Yukarida bahsedilen tiim bilgiler elbette Instagram ve sektordeki fitness
ile ilgili etkileyiciler i¢in yardimci olabilirken, bu alanda daha da derin arastir-
malar yapilabilir. Gelecekteki arastirmalar, etkileyicilere duyulan giiven tize-
rinde etkisi olan daha fazla faktorii arastirabilir. Aslinda giivene iliskin diger
arasgtirmacilar tarafindan tanimlanan, 6érnegin tepki verme, ahlak, dngdriilebi-
lirlik ve daha pek ¢ok faktor gibi birka¢ faktor vardir (Mcknight, Choudhury
ve Kacmar, 2002, s. 340). Bu degiskenlerden biraz daha fazlasini dahil etmek,
sonucu tamamen degistirebilir ve ayn1 zamanda etkileyicilerin ve sirketlerin
tiikketicilerin giivenini kazanmak i¢in nasil hareket edebileceklerine dair bazi
yeni Oneriler getirebilir. Algilanan giiven ile gercek satislar arasindaki baglanti
konusunda da oldukea fazla arastirma boslugu vardir. Ozellikle influencer ve
Instagram ¢aginda bu oldukga ilging olabilir.

Etik Beyan
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