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Oz

Son yillarda pazarlama alaminda yenilikler, teknoloji ve sosyal medya alanlarindaki agilimlarla
devam etmektedir. Bu yeniliklerden birisi olan sosyal medya fenomeni ya da yaygin ismiyle
influencer (sosyal etkileyici) pazarlama kavrami giderek yayginlasmaktadir. Markalarin 6n plana
¢ikarak marka tutumunun olusmasi ve Kkalici olmasinda influencer kaynak giivenliginin
saglanmas1 &nemli rol oynamaktadir. Influencer kaynak giivenilirligi; giivenilirlik, gekicilik,
uzmanlik ve online benlik sunumu seklinde ele alinmustir. Bu calismada, influencer kaynak
giivenilirligi boyutlarimin ve marka tutumun satin alma niyeti {izerindeki etkisinin ortaya
¢ikarilmasi amaglanmaktadir. Bu baglamda, internet {izerinde yapilan anketlerden déniis saglayan
toplam 3127 katilimci analize dahil edilmistir. Yapilan analizler sonucunda, olusturulan hipotezler,
ikisi hari¢ kabul edilmistir. Buna gore, influencer kaynak giivenilirliginin 2 alt boyutu olan
giivenilirlik ve cekicilik degiskenleri ile marka tutumu, tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde
pozitif etkide bulunmaktadir. Arastirma sonuglarina gore, influencer pazarlamasinda kaynak
giivenilirliginin ¢ok o6nemli oldugu ve kaynak giivenilirligini olusturan alt boyutlar olan
giivenilirlik ve gekicilik konusunda tiiketicilere pozitif algilamalar verildiginde, marka tutumu ve
nihai olarak satin alma niyetinin pozitif olarak etkilenecegi goriilmiistiir. Bu calisma,
pazarlamadaki yeni ve énemli gelismelerden birisi olan influencer giivenilirligini marka tutumuyla
birlikte satin alma niyetine etkisini arastirdigy icin literatiire katki yapmaktadir. Bulgular
degerlendirildiginde pazarlama faaliyetlerinde influencer pazarlamanin kaynak giivenilirligi
agisindan nasil olmast gerektigi konusunda tavsiyelerde bulunulabilir. influencerlarm éncelikle
gekici ve giivenilir olmasi, satin alma niyeti ve marka tutumu agisindan tiiketici davranmiglarim
olumlu yénde etkilemektedir. Isletmelerin bu sonuglari degerlendirerek influencer pazarlama
faaliyetlerini planlamasi onerilmektedir. Burada ozellikle influencerlarin reklamini yapacaklari

marka ile uyumlu olmasi 6nem arz etmektedir.
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Abstract

In recent years, innovations in the field of marketing and expansions in the fields of technology
and social media have been continuing. One of these innovations, the social media phenomenon or
the concept of influencer (social influencer) marketing with its common name, is becoming
increasingly widespread. Ensuring the security of influencer sources plays an essential role in the
formation and permanence of brand attitudes by coming to the forefront of brands. Influencer
resource reliability has been discussed in the form of reliability, attractiveness, expertise, and
online self-presentation. This study reveals the dimensions of influencer resource reliability and
the effect of brand attitude on purchasing intention. In this context, 3127 participants who
provided feedback from surveys conducted on the Internet were used in the analysis. Finally with
the analysis made, the hypotheses created were accepted except for two. Accordingly, reliability
and attractiveness variables, the 2 sub-dimensions of influencer source reliability and brand
attitude influence consumers' purchase intention positively. According to the research results, the
source's reliability is vital in influencer marketing, and the reliability of the source and the
reliability of the lower dimensions of charm give positive perceptions of consumers' purchase
intention and brand attitude. Ultimately it was observed that it would be positively affected. This
study contributes to the literature because it investigates the effect of influencer reliability, one of
the new and vital developments in marketing, on purchasing intention and brand attitude. When
the findings are evaluated, recommendations can be made on how influencer marketing should be
regarding source reliability in marketing activities. The fact that influencers are primarily attractive
and reliable positively affects consumer behaviour in terms of brand attitude and purchase
intention. It is suggested that businesses plan their influencer marketing activities by evaluating
these results. thus, influencers need to be compatible with the brand they will advertise.

Keywords: Influencer, Influencer Source Credibility, Brand Perception, Social Media, Purchasing
Intention.
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Giris

Hizla gelisen is diinyasindaki rekabetin yogunlasmasi sonucunda isletmeler ve
markalar kendilerini yenilemek durumunda kalmaktadir. Tiiketime yonelik
faaliyetlerini yiiriiten isletmeler, tiiketicilere bir sekilde ulasmalarinin 6neminin
farkindadirlar (Ercan & Harmankaya, 2019, s. 2679). Markalar, yeni miisterilere ulasmak
ve mevcut miisterilerini koruyabilmek igin yenilik¢i pazarlama kanallar1 ve stratejilerine
yonelmektedirler. Iletisim ve internet teknolojisinin hizla gelismeye devam ettigi son
doénemde sosyal medya mecralari, pazarlama alaninda daha yogun sekilde
kullanilmaktadir (Ava & Yildiz, 2019, s. 83). Sosyal medyanin pazarlama alaninda da
on plana ¢ikmasiyla birlikte, sosyal medyada ¢ok sayida takipgisi olan ve etkilesim giicii
yliksek olan influencer ya da sosyal medya fenomenleri, tiiketici ile marka arasinda
koprii gorevi géormeye baglamislardir (Anbarl, 2022, s. 503).

Bu baglamda ortaya cikan influencer pazarlama anlayisi, sosyal medya pazarlamasi
icinde yer alan Onemli bir pazarlama stratejisine doniismiistiir (Wiedmann & von
Mettenheim, 2020, s. 707). Belli alanlarda taninmus kisiler olan influencerlarin ¢ok sayida
takipgisi ve dolayisiyla yiiksek sayida etkilesimleri bulunmaktadir (Evans vd., 2017, s.
141). Bu Kkisilerin tiiketicilerin goziinde giivenilir bir kaynak olarak goriilmeleri,
markalar agisindan pazarlama iletisimi konusunda yeni bir firsat olarak goriilmektedir
(De Veirman, 2017, Hughes vd., 2019). Bu sebeple gelisen influencer pazarmnn
bityiikl{igii, son yillarda ciddi sekilde artmaktadir. Ornegin diinya ¢apinda influencer
pazarinin biiyiikligi, 2016-2022 doneminde siirekli artarak 16.4 Milyar dolara
ulagmistir (Statista, 2023). Konunun artan 6nemine karsilik, her ne kadar influencer
pazarlama konusunda akademik c¢alismalar artmakta olsa da ozellikle tiiketici
davranislarina, marka tutumu ve satin alma niyetine etkisi konusunda yeterince ¢alisma
bulunmamaktadir (Nafees vd., 2021, s. 2). Bu c¢alismada, pazarlama alanindaki
yeniliklerden birisi olan influencer pazarlamada kaynak giivenilirligi kavrami, marka
tutumuyla birlikte ele alinarak satin alma niyeti ile iliskilendirilmektedir. Bu yoniiyle bu
calismanin literatiire katki yapmasi diisiiniilmektedir.

Yeni marka olusturulmasi ve markaya yonelik pozitif tiiketici tutumlarin
olusturulmasi igin, bagarili bir marka yonetimi ve stratejisi gereklidir (Bozkurt, 2022).
Tiiketiciler nezdinde marka degerinin algilanmasi ve marka sadakati gibi pozitif
sonuglara ulagsmak icin sosyal medya pazarlama teknikleri ve ozellikle influencer
pazarlamas: stratejileri kullanilmaktadir (Copuroglu, 2022, s. 2261). Tiiketicilere giiven
verebilmek icin giiglii bir marka imaji olusturulmalidir ve bunun igin sosyal medya
pazarlamast stratejileri oldukca etkili araclardir (Ozdemir vd., 2021, s. 119).

Tiiketiciler giivendikleri kisilerin onayladigi ya da tavsiye ettigi {iriinleri 6zellikle
marka degeri olan iiriinler hakkinda pozitif marka tutumu gelistirmekte ve satin alma
niyet ve davranislarini da etkilemektedir (Goniilsen, 2020, s. 13; Copuroglu, 2022). Bu
¢alismanin amaci, influencer kaynak giivenilirligi teorisi (Ohmanen, 1990) cercevesinde
givenilirlik, cekicilik uzmanlik ve online benlik sunumu alt boyutlar1 ile marka
tutumunun tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisini aragtirmaktir.

Bu cercevede, oncelikle influencer kaynak giivenilirligi modeli ve model bilesenleri
agiklanacak, marka tutumu ve tiiketicilerin satin alma niyeti ile ilgili kavramlar ve
yaklasimlar iizerinde durulacaktir. Literatiir taramasi sonucu ulasilan ilgili ¢alismalarin
bulgular1 ¢ergevesinde, arastirma modeli ve hipotezler olusturulacak ve olusturulan
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arastirma modeli, ampirik olarak test edilecektir.
Kavramsal Cergeve

Bu c¢alisma, tiiketici davramiglar1 ve satin alma siireci arasindaki iliskiye
odaklanmaktadir. Tiiketici davranislarmi etkileyen 6nemli degisim alanlar1 arasinda,
teknolojinin gelismesiyle ortaya ¢ikan yaklasimlar dikkat cekmektedir. Influencer
pazarlamas: yaklasimi en popiiler ve etkili sosyal medya pazarlama tekniklerinden
birisidir (Bil vd., 2022, s. 221). Sosyal medya, tiiketicilerin tiiketim ve aligveris
aligkanliklarin1 degistiren; tiiketicileri bilgilendiren ve onlarin tercih ve secimlerini
etkileyen Onemli bir alandir (Diker, 2021). Agizdan agiza pazarlama, tiiketici
davranislarini ve satin alma kararlarma etkileyen bir yaklasimdir (Alan vd., 2018, s. 495).
Influencer pazarlama, sosyal medya pazarlamasi icinde yer alan bir kavramdir ve aymn
zamanda elektronik agizdan agiza pazarlamanin bir tiirtidiir (Lou & Yuan, 2019, s. 59;
Bilsel ve Yunus, 2019; Kamaldeep, 2021).

Unliilerin reklam ve pazarlama siireclerinde kullanilmasindan farkli olarak, sosyal
medyada tanman ama {inlii olmayan fenomenler, oldukga etkili bir sekilde marka
tutumlarini etkilemektedirler (Lou & Yuan, 2019; Pop vd., 2022). Influencer denilen bu
kisilerin, marka algismni ve marka imajini etkileyerek, satin alma niyetini de etkiledigi
goriilmektedir (Goniilsen, 2020, s. 9). Influencer pazarlama anlayis: ile markanin
ulasabilecegi tiiketici sayisi artirllmakta, markanin tutundurulmas: siirecine liderlik
edecek giivenilir kisilerin sosyal medya giiciinden yararlanilmaktadir (Gedik, 2020, s.
363). Influencer pazarlamada 6nemli konulardan birisi, influencer kaynak giivenilirligi
boyutlaridir.

Influencer Giivenilirligi ve Boyutlar1

Influencer terimi, sosyal anlamda etkileyici olmay: ifade etmektedir (Gokgek & Golbasi,
2022). Bu etkileme, bireylerin davranis bigimlerini etkileme ve degistirme seklindedir ve
etkileyici anlamindaki influencer kavrami daha sonra pazarlama alaninda yogun olarak
kullanilmaya baglanmistir (Goniilsen, 2020, s. 11). Influencer denilen kisiler, yeni nesil
kanaat onderleri olarak da nitelendirilir. Yapilan calismalarda, influencer kavraminin
¢ok sayida Tiirkge karsiligi kullanilmistir. Bunlar arasinda niifuzlu, fenomen, etkileyici,
hatirli kisi gibi ornekler verilebilir (Tunali, 2022, s. 10). TDK, influencer kavramini
“etkileyici” olarak Tiirkgelestirmistir. Bu g¢alismada, son donemde yapilan bir¢ok
calismada oldugu gibi influencer kavrami tercih edilmistir. Influencer pazarlamasi,
sponsorlu bir sekilde {iiriin deneyimlerini izleyicileriyle potansiyel miisteri olarak
paylasmaya dayanan ve diisitk maliyetle yiiriitiilebilecek bir pazarlama anlayisidir
(Copuroglu, 2022, s. 2261). Influencer pazarlamasinda, sosyal medyada tiiketicilerle
siirekli etkilesim halinde olan sosyal medya fenomenlerinden yararlanilmaktadir (Leite
& Baptista, 2021, s. 1).

Cok genis izleyiciye sahip olan influencer imkanlarin1 géren pazarlama diinyasi, hedef
kitleye etkili sekilde ulasabilmenin etkin bir yolunu kesfetmislerdir (De Veirman vd.,
2017, s. 798). Sosyal medyada taninmais olan kisilerin sahip oldugu takipgi sayis1 ve etki
alanindan faydalanmak iizere ortaya atilan bu pazarlama anlayisinda, tiiketicilerin
influencer 6neri ve kararlarma giiven duymasi ve ikna olmalari: 6nemlidir (Eyel & Sen,
2020, s. 13). Sosyal medyada etkin olan influencer, tiiketici ve marka arasinda koprii
gorevi gormektedir (Leite & Baptista, 2021, s. 2). Bu pazarlama anlayisi, dijitallesme
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siirecinde ortaya ¢ikar ve miisteri iletisimi siirecine ciddi katki saglamaktadir (Lou &
Yuan, 2019; Seker, 2022).

Sosyal medya influencer pazarlamasinda, yeni tip bagimsiz, iiglincii taraf onaylayict
olarak influencer, takipgilerinin tutum ve davramglarini farkli sosyal medya
platformlarinda etkilerler (Freberg vd., 2011, s. 90). Bu kisiler sosyal medya hesaplarini
kullanarak resim, video ve diger paylasim ve giincellemeleri kullanarak, ilgili ya da
uzman olduklar1 iiriinlere yonelik diisiincelerini paylasirlar. Bu sekilde markalarin
etkin pazarlama iletisimine katki yapan bu kisilerin sayilar1 giderek artmaktadir (De
Veirman vd., 2017, s. 800). Influencerlarin takipgiler acgisindan giivenilir olarak
goriilmesi, pazarlama iletisiminde ¢ok faydali bir 6zelliktir ve takipgiler tarafindan
bagkalarma tavsiye edilen igerik hizla yayilmaktadir (Aktas ve Sener, 2019, s. 399). Bu
kisilerin, alg1 ve tutumlari etkileyebilme giicleri, markalar tarafindan kullanilmaktadir
(Goniilgen, 2020).

Pazarlama literatiiriinde, influencerlarin algilanan giivenilirligi, paylasilan mesajlarin
etkinligine bagli oldugu kadar, influencerin giivenilirligi ve uzmanhgma da baghdir
(Lou & Yuan, 2019; AlFarraj vd., 2021). Influencer denilen kisiler sosyal medyada, belli
konularda paylasim yapan ve bu sekilde gelir kazanan kisi iken markalarin dikkatini
gekerek bir anlamda takipgileriyle olan iletisimini pazarlama iletisimine doniistiiriirler
(Tunaly, 2022, s. 10). Influencer pazarlamas: ile tiiketici marka tutumlarini etkilemek
miimkiindiir (Nafees vd., 2021, s. 4) ve bu sekilde bireysellestirilmis ve Ozgiirce
olusturulan igerikler kullanilarak pazarlama iletisimine katki yapilmaktadir (Tasdelen,
2020, s. 1075).

Influencer pazarlama, paylasim igerikleri kullanilarak etkilenen takipgiler araciligiyla
mesajin  yayilmast ve bunun tiiketicileri marka imaji ve marka farkindalig
davranislarina yonlendirilmesini amaclamaktadir (Beyaz, 2022, ss. 591-592). Takipgiler,
infuencerlar: goniillii olarak takip ettikleri i¢in, verilen mesajlar1 daha kolay kabul etme
egiliminde olurlar ve gizli reklam mesajlar1 béylece daha hizli bir sekilde yayilabilir
(Wiedmann & von Mettenheim, 2020, s. 707). Pazarlama departmanlari, sosyal medya
verilerine her zaman ulasabilirler ve yapilan paylasimlari, {iriinlerle ilgili yapilan
yorumlari, begenme ve begenmeme sebeplerini rapor haline getirebilirler (Chetioui vd.,
2020, s. 1363). Sosyal medyadaki influencerlar, ¢evrim ici iinliilerdir, diger tinliilerden
farkl olarak onlar1 sadece takipgileri tanir (Onurlu vd., 2022, s. 166). Influencerlarin belli
iirtin deneyimiyle ilgili paylasimlari, samimi ve giivenilir olarak algilanir ve bu sekilde,
takipgilerinin marka tutumlarini etkilerler (Unliikaya & Tosun, 2021, s. 46).

Influencerlarin belli bir marka tutumunu basariyla etkilediginin gostergeleri arasinda
takipgi sayisi, markayla ilgili paylasimla ilgili etkilesim sayisi, begenme ve paylasma
sayilar1 basta gelmektedir (Freberg vd., 2011, s. 90; Wiedmann & von Mettenheim, 2020,
s. 708). Influencerlar, sosyal etkilesim ve paylagimlariyla, sosyal olarak yeniliklere agik
olan takipgilerini yonlendirerek yeni trend olusturabilme giiciine sahiptirler (Nafees
vd., 2021, s. 1).

Buradaki temel nokta, influencerlarin paylasimlarinin takipgileri tarafindan nasil
algilandig1 ve influencerin 6zelliklerinin marka tutumunu nasil etkileyecegi konusudur.
Influencerin sahip oldugu 6zelliklerinin Ohanian’in (1990) kaynak giivenilirligi
modeline gore degerlendirilmesi faydali olacaktir. Bu 6zelliklerin hangilerinin tutum ve
satin alma niyeti tizerinde etkili oldugunun anlasilmasi gerekir (Ali & Temizkan, 2022,
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5. 744).

Ohanian (1990) tarafindan ortaya atilan Kaynak Giivenilirligi Teorisi'nin temelinde,
iletisim stirecinde iletilen mesajin alict tarafindan kabul edilme siirecinde etkili olan
faktorler yatmaktadir. Bu teoriye gore, bir mesaj kaynagmin kabul edilmesi igin
influencerin sahip olmasi gereken giivenilirlik, uzmanlik, cekicilik ve online benlik
sunumu gibi boyutlar s6z konusudur ve influencer giivenilirligi kavraminin temelinde
Ohanian (1990) tarafindan ortaya atilan kaynak giivenilirligi teorisi yer almaktadir
(Ozdemir vd., 2021, s. 118). Bu yaklasim, literatiirde en ¢ok kabul eden yaklasimlarin
basinda gelmektedir (Ava & Yildiz, 2019, s. 90). Kaynak giivenilirliginin temelinde,
influencerin sahip oldugu 6zelliklerin takipgileri tarafindan olumlu olarak algilanmast
yatmaktadir (Siker, 2019, s. 237). Eger takipgiler ya da tiiketiciler, kaynag1 giivenilir
olarak algilarlarsa, gelen mesajlar1 daha kolay kabul edeceklerdir (Onurlu vd., 2022, s.
167).

Giivenilirlik Boyutu

Kaynak giivenilirligi modelinin ilk boyutu olan giivenilirlik boyutu, herhangi bir {iriin
tizerinde pozitif fikirler ileri siiren kisilere duyulan giiven ve verilen mesajin kabul
derecesiyle ilgilidir (Ohanian, 1990). Buna gore tiiketicilerin giivenilir olarak
algiladiklar bir kaynaktan aldiklar: bilgiye inanmalar1 sonucunda, marka tutumlarmi
ve hatta satin alma niyetlerini degistirme olasiliklar1 yiiksektir (Avea & Yildiz, 2019, s.
87). Kaynagin giivenilir olarak algilanmasiyla birlikte, verilen mesaj, tutumlarin
degisimini saglama giiciine sahip olacaktir (Onurlu vd. 2022, s. 167). Bilgi
kaynaklarinin algilanan diiriistliigii, samimiyeti, uzmanlig1 ve yayilan bilginin gegcerli
olmasi, kaynaktan elde edilen bilginin degerini belirlemektedir (Ugurhan & Yasar, 2021;
Kemeg & Yiiksel, 2021; Copuroglu, 2022).

Markalar, giivenilir influencerlarin takipgilerinin tutumlarimi etkileme giiciinii ve
drtinleri satin almaya yonlendirme potansiyelini kullanmak isterler. Takipgiler,
influencerlara kendi yakinlar1 ve arkadaslar1 kadar hatta zaman zaman onlardan daha
fazla giivenirler (Kim & Kim, 2021, s. 223). Buradaki giivenilirlik aslinda zamanla insa
edilen bir algilamadir (AlFarraj vd., 2021, s. 3).

Pazarlama faaliyeti yiiriiten influencerlarin takipgileriyle etkilesim basarisinin,
pazarlama hedeflerine ulasmayi1 kolaylastirmast beklenir (Hughes vd., 2019;
Kamaldeep, 2021). Bu sebeple, markalar, iiriinlerinin promosyon ve tanitimi icin samimi
ve giivenilir influencerlar bulmaya ¢alisirlar (Chekima vd., 2020, s. 1510). Giiven
faktorii, markalarin tiiketicilerle uzun dénemli siirdiiriilebilir iliski kurmasi igin gerekli
bir 6zelliktir ve bunu saglamanin yolu, giivenilir olarak algilanan influencerlarin bu
ozelliginden yararlanmaktan ge¢mektedir (Giines vd., 2022, s. 165). Markaya iligkin
bilgi ve mesajlar1 yayan kisinin, giivenilirlik 6zelligine ek olarak, uzmanlik 6zelligine de
sahip olmasi birlikte etkili olacaktir (Lim vd., 2017, s. 21).

Uzmanlik

Kaynak giivenilirligi modelinin ikinci boyutu olan uzmanlik boyutunda, mesaj
kaynagmin bilgi, beceri ve 6zellikle deneyim yoniinden giivenilir kaynak olarak kabul
edilmesi soz konusudur. Burada uzmanhigin 6zellikle mesajin alicilar1 ya da takipgiler
tarafindan algilanan bir boyut oldugu unutulmamalidir. Bir bagka deyisle influencerin
gergekten uzman olmasi gerekmez (Ava & Yildiz, 2019, s. 88). Ornegin bir {iriin
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reklaminda goriinen kisi uzman olarak algilanmazsa, tiiketiciler reklami yapilan {iiriine
kars1 olumsuz tutum gosterirken; reklamda goriinen kisinin uzman olarak algilanmasi,
kaynak giivenilirligini saglayacaktir (Ohanian, 1990). Uzmanlik boyutunda bilgi
kaynagmin iriinle ilgili yeterli olup olmadig1 konusundaki algilamaya bagli olarak
tutum gelistirilir (Onurlu vd., 2022, s. 167). Influencerlarin reklamin yaptiklar: iiriinle
ilgisinin olmast ya da uzmanligi oldugu algisi, o iirtiniin tiiketiciler tarafindan
onaylanmasina yol a¢maktadir (Djafarova & Rushworth 2017; Chekima vd., 2020).
Ohanian (1990), algilanan uzmanligmn, satin alma niyetini etkilemede gtivenilirlik ve
cekicilik faktorlerinden daha etkili oldugunu ifade etmektedir. Influencerlar genelde
tiriinlerin kullanim deneyimlerini paylastiklar1 igin, {inliilere gére daha uzman olarak
algilanirlar (Siker, 2019, s. 237). Bu sebeple alaninda uzman olan influencerlar, uzmanlik
diizeyleri daha diisiik olan fenomen {inliilere gore daha ikna edici olarak kabul edilirler
(Wiedmann & von Mettenheim, 2020, s. 709).

Cekicilik

Modeldeki iiglincii boyutta yer alan gekicilik kavramindan, fiziksel dis goriiniis
anlasilir. Cekicilik kavraminin farkli tanimlar: mevcut olsa da ilk akla gelen anlamu, ilk
izlenimin olumlu olusmasini saglayan fiziksel 6zelliklerdir (Onurlu vd., 2022, s. 167).
Influencerlar agisindan ¢ekicilik, sadece fiziksel degil sosyal gekiciligi de kapsar. Cekici
bir kaynaktan gelen mesajlarin kabul edilme olasilig1 daha fazla olacaktir (Yildiz, 2021;
Ali & Temizkan, 2022). Bir kisi, alimli, giizel ya da sik olarak algilandiginda ¢ekicidir ve
gekici olan kisilerin {iriinlerin kabul edilmesini kolaylastiracag: diistiniilmektedir
(Ohanian, 1990). Cekicilikte influencern sadece dis goriiniisii degil ayni zamanda
takipgilerde uyandirdig1 his ve algilama da onemlidir. Cekicilik 6zelliginin etkisiyle
takipgiler, kendilerine sunulan bilgi ve fikirleri daha kolay benimserler (Wang &
Scheinbaum, 2017, s. 8). Tiiketicilerin goziinde once influencerin cekiciligi 6n plana
¢ikmakta, daha sonra uzmanlik boyutu etkili olmaktadir. Kaynagin ¢ekiciligi ne kadar

fazla olursa, alicilarin génderilen mesajlar1 kabul etmesi o kadar kolay olacaktir (Eisend
& Langner, 2010; Ananda & Wandebori, 2016).

Influencer pazarlamada cekicilik ve diger boyutlardaki giivenilirlik destekleriyle
tiiketicilerin satin almaya iliskin tereddiitleri giderilmis olur. Bu siirecte asil amag,
tiikketicileri satin alma davranisina yonlendirmektir (Kim ve Jeong, 2016, s. 1244).
Cekicilik faktorii cercevesinde asinalik, benzerlik ve hoslanilma gibi yonler de soz
konusudur (Ohanian, 1990). Influencerlarin etkilesim kalitesinde, takipgilerin
kendileriyle influencer arasinda benzerlik oldugu algisina sahip olmasi 6nemli rol
oynamaktadir (Lim vd., 2017, s. 21). Kaynagin cekicilik 6zelligi sonucunda, alicilar ya da
takipgiler kaynaga kendilerini yakin hissederler ve bu da onlarin tutum ve
davraniglarini etkilemektedir.

Bu alanda yapilan ¢alismalarin bircogu, daha ¢ok influencer pazarlamanin nasil tiiketici
algilama ve davranislarini yonlendirdigi tizerinedir (Ali & Alqudah, 2022). Sosyal
medya influencerlarinin  fiziksel ¢ekiciligi, reklamlarn kabul edilme oranin
artirmaktadir. Yapilan ¢alismalarda, kaynak gekiciligiyle tiiketici algisi ve satin alma
niyeti arasinda pozitif iligkilerin bulunmasi, ¢ekiciligin 6nemli bir faktér oldugunu
gostermektedir (Lim vd. 2017; Akdeniz & Uyar, 2021). Fenomenlerin takipgiler
tarafindan giivenilir olarak algilanmasinin yaninda ¢ekici olarak algilanmasi satin alma
davranislarini daha giiglii etkilemektedir (Lim vd. 2017; Saima & Khan, 2020; Iri, 2022).
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Online Benlik Sunumu

Kaynak giivenilirligi kapsamindaki diger 6nemli boyut olan online benlik sunumunda
yer alan benlik sunumu kavramini kisaca agiklamak gerekir. Benlik sunumunda
bireylerin giinliik hayatta bulunduklari ortama uyum saglamak icin farkli kisilik
ozellikleri yansitilmaktadir. Bu anlamda bireyler bir tiir maske kullanarak, kendilerini
nasil gostermek isterlerse Oyle davranirlar (Goffman, 2016). Yapilan calismalarda,
bireylerin sosyal medyada yer almadaki ana amaglarinin begenilmek ve onaylanmak
oldugu bilinmektedir. Bireyler, kimliklerini yansitirken toplumun onaylayacag: sekilde
yansitmaya dikkat etmektedirler (Hepekiz & Gokaliler, 2019, s. 761).

Online benlik sunumu ise bireylerin kendilerini sosyal medya mecralarinda sunmasidir.
Burada bireyler nasil algilanmak isterlerse, kendilerini topluma kabul ettirmeye yonelik
olarak bir sunum s6z konusudur (Ozdemir & Yildirim, 2019). Sosyal medyada &rnegin
influencerlar, kendileri ile ilgili bilinmesini istedikleri yonlerini 6n plana ¢ikaracaklardir
(Onurlu vd., 2022, s. 167). Yapilan bir arastirmada, kaynak giivenilirligi boyutlar1
arasinda giivenilirlik, ¢ekicilik ve online benlik sunumu boyutlarinin marka degerini ve
dolayli olarak satin alma niyetini pozitif yonde etkileyecegi ortaya ¢ikarilmistir (Giiven
& Koken, 2022).

Kaynak giivenilirligi konusundaki ¢alismalarda gorece az islenen bir boyut olan online
benlik sunumu oldukc¢a &nemli bir konudur. Sosyal etkilesimlerde, influencerlarin
takipgilerine vermek istedikleri imaja uygun sekilde davrandiklar1 soylenebilir
(Yildirrm & Eldeniz, 2022). Djafarova ve Trofimenko (2018) tarafindan yapilan
calismada, online benlik sunumu 6n plana ¢ikan boyut olarak bulunmustur ve bdylece
online benlik sunumunun, tiiketicilerin marka tercihlerini etkiledigi goriilmiistir.
Influencerlarin online benlik sunumlari, tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyen
Oonemli bir boyut olarak goriilmektedir (Giiven & Koken, 2022, ss. 2853-2854).

Marka Tutumu

Planli davranis teorisine gore, davranislarin gerceklesmesi i¢in gerekli olan unsurlardan
birisi tutumdur (Ajzen & Fishbein, 1980). Marka tutumu, kisaca markali iiriinlerin
tiikketicilerin i¢ diinyasinda degerlendirilmesidir ve bdylece markalarin tiiketicilerin
zihninde yer almasini saglar (Kotler & Armstrong, 2010). Marka tutumu, markay1
olusturan degerlerin tiiketici zihnindeki olumlu ya da olumsuz yansimasidir (Cop &
Bas, 2010; Wu vd., 2011; Yildiz, 2019). Tiiketicilerin markalarla ilgili tutumlarmin
temelinde rasyonel ya da duygusal sebepler yer alabilir. Marka tutumu, pazarlama
¢alismalarinda sik¢a kullanilan 6nemli bir degiskendir ve ¢ok sayida pazarlama
degiskeniyle yakin iliski igerisindedir ve bu degiskenler arasinda satin alma niyeti de
yer almaktadir (Trivedi & Sama, 2020; Febrian & Fadly, 2021). Markalar, tiiketicilerle
etkin iletisim kurabilmek icin sosyal medyadan yararlanir ve bdylece takipgileri
araciligryla marka tutumu olusumuna katki yaparlar (Cengiz vd., 2016, s. 612).

Etkili marka stratejilerinin temelinde, basarili pazarlama iletisimi yer alir ve marka
tutumu bu siirecte dnemli bir degiskendir (Aydin, 2021, s. 214). Marka tutumu yaratma
siirecinde dogru hedef kitleye, dogru araclarla ve mesajlarla ulagilmas: gerekir
(Unh'ikaya & Tosun, 2021, s. 44). Tiiketiciler, gelistirdikleri marka tutumlarim
karsilagtirarak satin alma kararlarint verme egilimindedir. Marka tutumu, tiiketici
davraniglarin1  etkileme siirecinde, kaynak giivenilirligi modelindeki boyutlar
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cergevesinde de ele almabilir (Wang ve Scheinbaum, 2017, s. 5). Influencerlarin kaynak
givenilirligini saglayarak marka tutumunu pozitif sekilde etkiledigi diistiniilmektedir
(Eyel & Sen, 2020, s. 14).

Marka tutumu, {i¢ ana bilesenden olusmaktadir ve bunlar arasinda biligsel, davranigsal
ve duygusal bilesenler sayilabilir (Cakir, 2006, ss. 670-671). Markalar bu tutum
bilesenlerini kullanarak, tiiketicilerin olumlu tutum sahibi olmasma caligirlar ve bu
siirecte influencerlarn 6nemli bir yeri vardir. Influencerlar glivenilir kaynak olarak
kabul edildiklerinde, marka tutumunu kabul ettirmeleri daha kolaydir (Unliikaya &
Tosun, 2021, s. 45). Sosyal medyanin avantajlarindan yararlanarak yiiriitiilen bu siiregle
birlikte, daha genis kesimlere ulasilabilmektedir (Anbarli, 2022, s. 504). Bununla birlikte,
marka tutumu calismalarinda influencerlarmn kullaniminda dikkat edilmesi gereken
onemli bir noktay1 vurgulamak gerekir. Sadece ¢ok sayida takipgisi var diye is birligi
yapilan influencerlar eger markayla iliskilendirilemezse ya da kaynak giivenilirligi
saglanamazsa ters etki yapabilirler (De Veirman vd., 2017, s. 802).

Satin Alma Niyeti

Marka tutumuyla yakindan iligkili bir kavram olan satn alma niyeti, daha sonra satin
alma davranisina dogru giden bir siirece girildigi anlamina gelir. Giiglii marka tutumu
gelistiren bir tiiketicinin, genelde satin alma davranisini gergeklestirmesi beklenir
(Hmoud vd., 2022, s. 1550). Tiiketici davraniglarinda 6énemli alanlardan birisi olan satin
alma niyeti ve davrarmsi, bir iirtiniin satin alimip alinmayacagina dair bir karar verme
siirecidir ve bu siirecin sonucunda tatmine ulasacagini diisiinen tiiketiciler, satin alma
niyetine girerler (Bil vd., 2022, s. 225). Satin alma niyeti, tiiketicilerin satin alma
davranist siirecinde yasadigt belirli bir {irtinii satin alma istegidir ve bu sebeple satin
alma niyetinden sonra satin alma davranisi asamasi gelmektedir (Lou ve Yuan, 2019, s.
62).

Tiiketici satin alma karar silirecinde bes basamaktan bahsedilmektedir ve bu
basamaklarin basarili sekilde tamamlanmasi i¢in pazarlama stratejisinin etkin olmasi
gerekmektedir (Kotler & Keller, 2016). Niyet, davranisa dogru giden siirecte yer alan
adimlardan birisidir. Satin alma niyeti, tiiketicilerin satin almaya yonelik egilimlerini
yansitan bilingli bir planlama siirecidir (Kemeg & Yiiksel, 2021, s. 166). Satin alma siireci
igerisinde yer alan satin alma niyeti disinda bilgi arastirma, alternatiflerin arastirilmasi,
satin alma karar1 ve satis sonrasi kararlar yer almaktadir (Kotler vd., 2017). Tiiketici
tutumlary, deneyim ve &6grenme ile edinilir ve zamanla satin alma davranisina
dontisebilir.

Influencerlarin tiiketici satin alma niyeti olusturulmasinda énemli bir rolii vardir ve bu
sekilde ¢ok sayida markayla iletisim kurulmasmi saglarlar (Wielki, 2020, s. 6).
Influencer pazarlama yontemleri, satin alma niyeti olusturma ve satin alma davranisina
ulagilmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Bil vd., 2022). Burada tiiketicilerin sosyal,
psikolojik ve ekonomik sartlar1 basta olmak iizere ¢ok sayida degisken etkin rol
oynamaktadir (Anbarli, 2022, s. 506). Influencerlar kolay ulasilabilen, uygun maliyetli
ikna araglarma doniistiikleri i¢in basarili olmaktadirlar (Halim vd., 2020; Erdogan &
Ozcan, 2020).

Influencer Giivenilirligi, Marka Tutumu ve Satin Alma Niyeti iliskisi

Influencer pazarlama yaklagimi kullanilarak marka tutumlari etkilenmekte ve bu
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sekilde referans olarak kabul edilen giivenilir, uzman ve gekici kisiler etkili olmaktadir.
Influencer pazarlama yaklasimi, tiiketicilerin satin alma niyet ve davranislarmi da
etkileyebilme giicline sahip olan 6nemli bir yeniliktir (Anbarli, 2022, s. 503). Ttiiketiciler,
giivendikleri ve kendilerine yakin hissettikleri kisilerden etkilenirler ve bu kisiler
arasinda aile fertleri, arkadas ve yakinlarin yaninda influencerlar da bulunmaktadir.
Influencerlarla etkilesim sonucu, tiiketiciler tarafindan giivenilir kaynak olarak
algilandig1 i¢in, gonderilen mesajlar pozitif olarak algilanmaktadir (Anbarli, 2022, s.
506).

Tiiketici satin alma siirecinde bulunan asamalar arasinda satin alma niyeti, satin alma
karar1 ve satin almadan sonra da devam eden asamalar bulunmaktadir ve bu stireg,
satin alma oncesi ile satin alma sonrasmi kapsamaktadir (Aslan & Ozbeyaz, 2019, s.
214). Teknolojinin gelismesiyle birlikte bu asamalar daha yogun olarak internet
lizerinden yiiriitiilmektedir ve sosyal medya ve influencerlar bu siireclerde etkin rol
oynamaktadir (Yuva vd., 2021, s. 4). Influencerlarin etki alaninda bulunan ¢ok sayida
tiiketici, markalarin influencer pazarlama stratejileri dogrultusunda, tiiketici tutum ve
davraniglarini etkilemektedirler (Freberg vd., 2011; Chopra vd., 2021).

Yapilan literatiir arastirmasi sonucu influencerlarin tiiketici davrarislari tizerindeki
etkisini inceleyen ¢ok sayida ¢alisma bulunmaktadir (Kemeg & Yiiksel, 2021). Eru vd.,
(2018) yaptiklar1 c¢alismada, influencerlarin giivenilirligi ile marka giiveninin
tiiketicilerin satin alma niyet ve davramislarimi pozitif yonde etkiledigini bulmuslardir.
Buna benzer ¢ok sayida calismada influencerlarin kaynak giivenilirligi faktorlerini
kullanarak satin alma niyetini etkiledigi goriilmiistiir (Lim vd., 2017; Ince & Bozyigit,
2018; Eru vd., 2018; Lou & Yuan, 2019; Torres vd., 2019; Eyel & Sen, 2020; Isyanto vd.,
2020; Trivedi & Sama, 2020; AlFarraj vd., 2021; Kemeg & Yiiksel, 2021; Barudnii, 2021;
Aydin Aslaner ve Aydin, 2021; Onurlu vd., 2022; Karatas & Eti, 2022; Tunali, 2022;
Giines vd., 2022). Bu bilgiler 1s181nda, influencer kaynak giivenilirliginin alt boyutlariyla
satin alma niyeti arasindaki iliskiye dair hipotezlerimiz asagida sunulmustur;

H1: Influencer kaynak giivenilirliginin, giivenilirlik alt boyutunun satin alma niyeti
tizerinde pozitif etkisi vardir.

Teknolojinin ve sosyal medyanin gelismesi sonucu, influencarlar, rahat¢a ulasabildikleri
tiiketicilerin satin alma niyet ve davranislarini etkilemektedir (Yuva vd., 2021, s. 3). Eru
vd. (2018) yaptiklar1 ¢alismada kaynak cekiciliginin satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi sonucuna varmustir. Karahan (2022) yaptig1 calismada, kaynak cekiciliginin
dolayli olarak satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna varmistir. Bu
bilgiler 151g1nda 2. hipotezimiz asagidaki gibi olusturulmustur;

H2: influencer kaynak giivenilirliginin, cekicilik alt boyutunun satin alma niyeti
tizerinde pozitif etkisi vardir.

Chetioui vd. (2020) yaptiklar1 calismada, influencerlara karsi gelistirilen olumlu
tutumlar sonucu, tiiketicilerin marka tutumu ve satin alma niyetinin de olumlu yénde
ilerledigi sonucuna varmuslardir. Eisend ve Langner (2010), ¢ekicilik ve uzmanlhk
boyutlarinin marka tutumunu pozitif yonde etkilerken, gekicilik boyutunun daha etkili
oldugu sonucuna ulagsmistir. Kim ve Kim (2021) influencerlara karsi giiven
olusturuldugunda satin alma niyetini etkiledigini ileri stirmiistiir. Baruonii (2021)
yaptig1 calismada influencer kaynak giivenilirligi boyutlarmin marka tutumu ve satin
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alma niyetini pozitif olarak etkiledigi sonucuna varmustir. Bu ¢ergevede 3. hipotezimiz
asagidaki gibidir;

H3: Influencer kaynak giivenilirliginin uzmanlik alt boyutunun satin alma niyeti
tizerinde pozitif etkisi vardir.

Influencerlarn yaptiklar1 reklam kampanyalar1 sonucu, tiiketici tutumlarinin olumlu
yonde degistigi sonucuna varilmistir (Lou & Yuan, 2019; Trivedi & Sama, 2020; Kegeci
& Karaca, 2022; Karahan, 2022; Seker, 2022). Bu sebeple, influencerlar markalar
tarafindan tiiketicileri ve tiiketici tutum ve davraniglarini etkilemek igin kullanilan bir
pazarlama stratejisinin bir parcasi haline gelmektedir (De Veirman vd., 2017; Aydn,
2021). Djafarova ve Trofimenko (2018), yaptiklari ¢alismada, online benlik sunumu
diger kaynak giivenilirligi faktorlerinden daha fazla 6n plana ¢ikmigtir. Onurlu vd.
(2022) yaptiklar1 ¢calismada, kaynak giivenilirliginin giivenilirlik, uzmanlik, cekicilik ve
online benlik sunumunun markaya giiven duyulmasiyla sonuglandigini ifade
etmektedir. Bu da dogal olarak marka tutumu ve satin alma niyetine olumlu
yanstyacaktir. Bu gercevede olusturulan 4. hipotezimiz su sekildedir;

H4: Influencer kaynak giivenilirliginin online benlik sunumu alt boyutunun satin alma
niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

Marka tutumu kavrami, bir marka hakkinda tiiketicilerin tiriine iliskin algilamalar1 ve
iirtine karsit aldiklar1 pozisyonu belirleyen bir degiskendir. Satin alma niyeti ise
tiiketicilerin bir markaya yonlendirilmis ve satin alma siirecine baslamis olduklar1 bir
durumdur (Basaran & Yildiz, 2022). Marka tutumu gelistik¢e satin alma niyeti ve
davranist ortaya ¢ikmaya baglar (Miiriitsoy & Toksari, 2021). Bir¢ok calismada
influencer giivenilirliginin tiiketici tutumlarini, 6zellikle marka tutumlarin1 ve nihai
olarak satin alma niyetini etkiledigi konusu tizerinde durulmustur (Lim vd. 2017; Xiao
vd., 2018; Saima & Khan, 2020; Goniilsen, 2020; Iri, 2022; Giiven & Koken, 2022). Ava ve
Yildiz (2019) vyaptiklar1 arastirma sonucunda influencerlarin yaptiklar1 gorsel
paylasimlar sonucunda tiiketicilerin marka tutumunu pozitif yonde etkiledigini
bulmuglardir. Bu baglamda, bir bagka ¢alismada, influencerlarin marka uyumu sartiyla
tiikketicilerin marka tutumu ve satin alma niyetini pozitif olarak etkiledigi ileri
siiriilmektedir (Breves vd., 2019). Buna goére 5. hipotezimiz asagidaki gibidir;

H5: Marka tutumunun satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisi vardir.

Ulkemizde de influencer pazarlamasiyla iligkili son yillarda yapilan ¢ok sayida
arastirma, ¢alismamiza 151k tutmaktadir. Bu calismalarda ozellikle kaynak giivenirligi
teorisi kullanilarak influencer pazarlamasina iligskin ciddi bulgulara ulasilmistir (Aver &
Yildiz, 2019; Oyman & Akinci, 2019; Ozdemir & Pirtini, 2022; Eksi vd., 2022; Yildiz,
2022; Cakir, 2022; Avci, 2023). Bu arastirmalardan bazi 6rnekler verilerek calismamizin
konumlandirilmas: netlestirilmis olacaktir. Oncelikle basta Z kusaginda bulunan
tiiketiciler basta olmak {izere, influencer pazarlamanin satin alma kararlarinda etkili
oldugu goriilmektedir (Oyman & Akinci, 2019). Ava ve Yildiz (2019) yaptiklar
aragtirmada, Instagram fenomenlerinin kaynak giivenilirligi teorisi unsurlarindan
cekicilik ve giivenilirlik 6zelliklerinin marka satin alma diisiincesini pozitif etkiledigi
bulunmustur. Ancak uzmanlik boyutunun bu siirecte anlaml etkisi bulunamamustir.
Yapilan bir calismada, kaynak giivenilirligi teorisinin online satin alma davramsindaki
rolii iizerinde durulmustur (Ozdemir & Pirtini, 2022). Eksi vd. (2022) yaptiklari
aragtirma sonucunda algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetleri, gosteris¢i tiiketim
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egilimini pozitif ve anlamli yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu iligkide influencer
kaynak giivenilirliginin tiim boyutlar1 (uzmanlik, ¢ekicilik ve giivenilirlik) etkilidir ve
ayni1 zamanda kismi arac etkisi gortilmiistiir. Yildiz (2022) yaptig1r arastirmada
cinsiyetin influencer kaynak giivenilirligi boyutlarinda farkliliga yol actig1 sonucuna
varmustir. Kadin influencerlarin gekicilik ve giivenilirlik ve en son uzmanlik boyutu 6n
plana cikarken erkeklerde uzmanlik boyutunun daha etkili oldugu goriilmiistiir. Cakir
(2022) de yaptig1 calismada influencer pazarlamasinin tiiketicilerin giiveniyle yakin
iliskisine dikkat c¢ekmistir. Avc (2023) yaptig1 gilincel bir calismada, youtube
fenomenlerinin sokak lezzetleri konusundaki performanslarmi marka farkindalig
agisindan incelemis ve bu siiregte kaynak giivenilirligi teorisini kullanmistir. Goriildiigi
ilizere, kaynak giivenilirligi teorisi oldukca kabul goren bir yaklasimdir (Oyman &
Aking, 2019, s5.443).

Yontem

Burada arastirmanin amaci, ana kiitlesi ve kisitlar1 yaninda veri toplama araglari,
arastirmanin Orneklemi, arastirma etigi, arastirma modeli ile arastirmanin hipotezleri
yer almaktadir.

Aragtirmanin Amaca ve Kisitlan

Arastirmanin amaci, influencer (sosyal medya fenomeni) giivenilirliginin ve marka
tutumunun tiiketicilerin satin alma niyetini nasil etkilediginin ortaya konulmasidir.

Bu baglamda kolayda ornekleme yontemi kullanilarak uygulanan cevrimici anket
araciligiyla 3127 katilimcidan veri toplanulmistir. Teknoloji okuryazarlig: gerektiren veri
toplama siirecinde c¢alismaya daha ¢ok geng kusaklar katilim saglamistir. Bu galisma,
Marmara bolgesinde yiiriitiilmiistiir. Anket verileri, Aralik 2022-Ocak 2023
donemlerinde toplanilmistir. Bu sebeple toplanilan verilerde zaman kisiti oldugu
belirtilmelidir. Arastirmaya katilan kisilerin, ankette yer alan ifadeleri tam ve dogru
olarak anladig1 ve dolayisiyla sorulara tarafsiz, samimi ve objektif olarak cevap verdigi
varsayilmaktadir.

Arastirma Yontemi

Arastirmada kullanilan verilerin toplanmas: siirecinde ¢evrimi¢i anket formu
kullanilmistir. Dort boliim halinde hazirlanan anket formunun ilk kisminda demografik
ozellikleri olgen sorular yer almaktadir. Anketin ikinci kisminda bulunan Influencer
(sosyal medya fenomeni / iinlii kisi) Gilivenilirligi Olgeginin olusturulmasinda Ohanian
(1990) ve Djafarova ve Trofimenko (2018) tarafindan yapilan c¢alismalardan
yararlanilmig ve 6lgek, Onurlu vd. (2022) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanmistir. Marka
Tutumu Olgegi, Polat vd. (2008) tarafindan gelistirilmistir. Satin Alma Niyeti Olgegi,
Mathur (1998) tarafindan gelistirilmis, Tiirk¢eye uyarlamasi Onurlu vd. (2022)
tarafindan yapilmistir. Olceklerdeki sorular 51i Likert olgegine uygun sekilde (1
kesinlikle katilmiyorum ve 5 kesinlikle katiliyorum) olusturulmustur.

Arastirma Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini Marmara bolgesinde yasayan katilimcilar olusturmaktadir.
Aragtirmada veri toplamak iizere ana kiitleye maliyet ve zaman kisitlarindan dolayzs,
kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Bu sekilde hazirlanan gevrimigi anket
formu kullanilarak toplamda 3127 katiimcidan aragtirma cergevesiyle ilgili veri
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toplanmustr.
Arastirma Etigi

Calisma, arastirma ve yayin etigi kurallarina titizlikle uyularak hazirlanmstir.
Aragtirma verilerinin toplanmasi icin kullanilan anket formu igin etik onayi, Kocaeli
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu Bagkanliginin 27/12/2022 Tarih ve E-
10017888-100-342273 sayil1 karari ile almmustir.

Arastirma Modeli

Aragtirma modeli ile influencer giivenilirligi boyutlar1 ve marka tutumunun satin alma
niyetini pozitif yonde etkileyecegi gosterilmektedir. Arastirmanin modeli asagida
gosterilmistir.

Gilivenirlilik

Cekicilik

Satin Alma Niyeti

Uzmanhk

Online Benlik Sunumu

Marka Tutumu

N7/

Sekil 1. Aragtirma Modeli
Analiz ve Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Dagilim

N %
Cinsiyet Kadin 1844 59,0
Erkek 1283 41,0
Evli 2279 72,9
Medeni durum Bekar 780 24,9
Ayrilmig/Bosanmis 68 2,2
[Ikdgretim 219 7,0
Lise 987 31,6
Egitim durumu On lisans 993 31,8
Lisans 837 26,8
Lisanstistii 91 2,9
18-24 2009 64,2
Yas 25-34 598 19,1
35-44 295 9,4
45-54 164 52
55 ve tizeri 61 2,0
2500-5000 1466 46,9
5001-7500 649 20,8
7501-10000 440 14,1
Aylik gelir 10001-12500 231 7,4
12501-15000 145 4,6
15001 ve tizeri 196 6,3
1 saat 357 11,4
2 saat 691 22,1
Giinliik ortalama sosyal 3 saat 799 25,6
medya kullanimi 4 saat 544 17,4
5 saat 293 94
6 saat ve lizeri 443 14,2
C)grenci 1350 43,2
Calismiyorum 342 10,9
Mesleginiz Kamu personeli 168 54
Ozel sektor calisant 784 25,1
Kendi isim 213 6,8
Emekli 50 1,6
Diger 220 7,0
Toplam 3127 100

Aragtirmaya katilanlarin %59 ‘u kadin %41'i erkek, %72,9u evli, %24,9'u bekar, %?2,2’si
bosanmistir. Egitim durumu olarak katilimcilarin %%31,8’i 6n lisans, %31,6'st lise,
%26,8'i lisans mezunu, yas olarak %64,2’si 18-24 yas araliginda, %19,1'i 25-34 yas,
%9,4'ti 35-44 yas araligindadir. Katilimeilarin %46,9'u 2500-5000 tl, %20,8’i 5001-7500
t1,%14,1’1 7501-10000 tl araliginda aylik gelire sahiptir. Katilimcilarm %43,2’si 6grenci,
%25,1'i 6zel sektor galisamidir. Katilimcilarin %25,6’si giinliik ortalama 3 saat, %22,1'i
ginliik ortalama 2 saat sosyal medya kullanmaktadir. Son olarak katilimcilara
kullandiklar1 sosyal medya platformlarm1 kullanma yogunluklar1 sorulmustur.
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Katilimcilar sirastyla en fazla Instagram, Youtube, Twitter, Tiktok ve Facebook
kullanmaktadair.

Tablo 2: Giivenirlilik Analizi Sonuglari

Olgek Cronbach Alfa ifade Sayist
influencer Giivenirliligi ,97 25
Marka Tutumu ,92 19
Satin Alma Niyeti ,92 3

Olgeklerin glvenirliligi i¢in cronbach alfa degerine bakilmuistir. Influencer giivenirliligi
6lcegi icin a=,97; marka tutumu 6lgegi i¢in a=92; satin alma niyeti 6lgegi i¢in ise a=,92
bulunmustur.

Tablo 3: influencer Kaynak Giivenirliligi Faktor Analizi

Faktor Faktor yiikii  Agiklanan  Giivenirlilik
Varyans kat say1s1
...influencer ¢ekicidir ,809 19,295 ,92
...influencer sik/zariftir ,802
...influencer giizeldir ,820
...influencer kibardir ,598
...influencer karizmatiktir ,729
....influencer stil sahibidir ,666
...influencer giivenilirdir ,741 17,865 ,93
...influencer diirtsttiir ,786
...influencer inanilirdir ,737
.....Influencer samimidir ,613
...etkilegim halindedir ,405
.....influencer dogrudur ,613
.....influencer deneyimlidir ,680 20,172 ,91
...alaninda bilgi sahibidir ,683
...influencer profesyoneldir ,751
....urtin ve tiiketici ile ,517
baglantilidir
.....iInfluencer zekidir ,593
..... alaninda uzmandir 717
.....influencer tutarl icerik ,492 16,0 ,93
paylasir
.....influencer ilham vericidir ,518
.....influencer arkadag canlisidir ,661
....influencer sosyal medyada 773
aktiftir
.....influencer iyi niyetlidir ,488
....influencer  giicli  mesajlar ,535
uretir
.....yiiksek kalitede igerik {iretir ,533
Toplam Agiklanan Varyans 73,33 ,97
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Influencer kaynak giivenirliligi 6lceginin gecerliligini test etmek {izere faktor analizi
yapilmasina karar verilmistir. Analiz sonucunda KMO degeri ,983 ve Barlett’s Test of
Sphericity degeri (p value; 000, chi-square: 69228,42, df:300) veri setinin faktor analizine
uygun oldugunu gostermektedir. Tablo 3'te faktor yiikleri, faktorlerin aciklanan
varyanslar1 ve faktorlerin giivenirlilik kat sayilar1 belirtilmistir. Marka tutumu ve satin
alma niyeti tek boyutlu analiz edildigi i¢in faktor analizi yapilmamustir.

Tablo 4: Korelasyon Analizi Sonuglari

Ortalama Std.Sapma Marka Satin Alma

Tutumu Niyeti
Cekicilik 3,20 1,01 ,509** ,A97**
Giivenirlilik 3,23 1,00 A74%* A47**
Uzmanlik 3,30 ,97 ,469** ,A12%*
Online Benlik Sunumu 3,40 ,97 ,484** ,423%*
Marka Tutumu 3,02 ,79 1 ,588
Satin Alma Niyeti 2,68 1,11 ,588** 1

**0.01 seviyesinde anlamli

Degiskenler arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.
Analiz sonucuna gore marka tutumu ile gekicilik (r=,509; p<0,01), giivenirlilik (r=474;
p<0,01), uzmanlik (r=469; p<0,01) ve online benlik sunumu (r=484; p<0,01) arasinda
pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica satin alma niyeti ile g¢ekicilik (r=,497;
p<0,01), giivenirlilik (r=,447; p<0,01), uzmanlk (r=,412; p<0,01) ve online benlik sunumu
(r=,423; p<0,01) arasinda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Son olarak marka tutumu
ile satin alma niyeti arasinda (r=,588, p<0,01) pozitif iliski oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5: influencer Giivenirliliginin ve Marka Tutumunun Satin Alma Niyetine Etkisi

Model 1 Model 2
B Beta p B Beta P
Sabit ,773 ,000 -, 195 ,004
Cekicilik ,318 ,289 ,000 ,166 ,151 ,000
Giivenirlilik ,218 ,196 ,000 ,174 ,157 ,000
Uzmanlik -,001  -,001 ,983 -,034 -,029 ,349
Online Benlik Sunumu ,055 ,048 ,178 -,016 -,014 ,660
Marka Tutumu ,644 ,458 ,000
F= 250,240, R=,493, Adj. R?>= 242 F= 401,805, R=,626, Adj. R*=,391

**0.01 seviyesinde anlaml1

Influencer giivenirliligi alt boyutlarmin ve marka tutumunun satin alma niyeti
tizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla hiyerarsik regresyon analizi yapilmigtir.
Model 1 ‘de influencer giivenirliligi boyutlarinin satin alma niyetine etkisine
bakilmigtir. Analiz sonuglarina gore ¢ekicilik (B=,318, p<0,01) ve giivenirlilik (B=,218;
p<0,01) satin alma niyeti {izerinde pozitif etkilidir. Uzmanlik ve online benlik sunumu
boyutlar1 satin alma niyeti {izerinde anlamli bir etkiye sahip degildir. Model 2’de
influencer giivenirliligi boyutlarina ek olarak analize marka tutumu eklenmistir. Buna
gore ¢ekicilik (B=166, p<0,01) giivenirlilik (B=,157; p<0,01) ve marka tutumu (B=,644;
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p<0,01) satin alma niyeti iizerinde pozitif etkilidir. Marka tutumu boyutun modele
eklenmesiyle cekicilik ve giivenirlik boyutlarmin etki diizeyleri azalmistir. Markaya
tutumun satin alma niyetini daha fazla etkiledigi goriilmiistiir. Model 1’de oldugu gibi
Model 2'de de uzmanlik ve online benlik sunumu boyutlar1 satin alma niyeti iizerinde
anlamli etkiye sahip degildir.

Sonug ve Tartisma

Markalarin kullandig1 en yeni ve etkili pazarlama stratejilerinden birisi olan influencer
pazarlama araciligiyla tiiketicilerin tutum, davramis ve kararlarini etkileme amaci
gidiilmektedir. Giintimiizde ¢ok sayida tiiketici, influencerlarin fikirlerini énemserler
ve onlarin fikirlerinden satin alma karar: verirken yararlanirlar (Kemeg & Yiiksel, 2021,
s. 167). Influencerlarin say1 ve dneminin artmasi, hem teknolojik gelismelerin ve sosyal
medyanin gelismesine paralel sekildedir; hem de influencerlar aslinda geleneksel
agizdan agiza pazarlamayr daha modern ve sosyal medya destekli olarak
yapmaktadirlar. Influencer pazarlamanin yiiksek yatirim getirisi olmasi, igeriklerin
glivenilir olmasi, ilgili takipgilerle etkilesim ve tiiketicilerden gercek zamanl
reaksiyonlarin alinmasi gibi avantajlar, bu yaklasimin popiiler hale gelmesini
saglamaktadir (Berger & Keller Fay Group, 2016). Dolayisiyla, influencer pazarlama
spesifik hedef tiiketici ulasmak icin ¢ok etkili bir araca doniismiistiir (Mabkhot vd.,
2022, s. 3).

Bu calismada, influencer kaynak giivenilirligi ve marka tutumunun satin alma niyeti
tizerindeki etkisine bakilmigtir. Olusturulan arastirma kurgusu ve arastirma modeline
uygun sekilde olusturulan hipotezler, ampirik olarak test edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, olusturulan “Influencer kaynak giivenilirliginin, giivenilirlik alt boyutunun
satin alma niyeti {izerinde pozitif etkisi vardir” seklindeki ilk hipotezin dogrulandig:
goriilmiistiir. Bu literatiirdeki bir¢ok ¢alismayla paralel bir sonugtur (Eisend & Langner,
2010; Lim vd., 2017; Ince & Bozyigit, 2018; Eru vd., 2018; Xiao vd., 2018; Lou & Yuan,
2019; Torres vd., 2019; Ava & Yildiz, 2019; Ava & Yildiz, 2019; Oyman & Akinci, 2019;
Chetioui vd., 2020; Eyel & Sen, 2020; Trivedi & Sama, 2020; Isyanto vd., 2020; AlFarraj
vd., 2021; Kemeg & Yiiksel, 2021; Aydin Aslaner ve Aydin, 2021; Karahan, 2022; Onurlu
vd., 2022; Tunali, 2022; Giines vd., 2022; Ozdemir & Pirtini, 2022; Eksi vd., 2022; Yildiz,
2022; Cakar, 2022).

“Influencer kaynak giivenilirliginin, cekicilik alt boyutunun satin alma niyeti {izerinde
pozitif etkisi vardir” seklindeki ikinci hipotez de dogrulanmistir. Bu sonug, literatiirle
uyumlu gortinmektedir (Sertoglu vd., 2014; Lim vd., 2017; Evans vd., 2017; Ava &
Yildiz, 2019; Weismueller, 2020; Saima & Khan, 2020; Akdeniz & Uyar, 2021; Iri, 2022).
Ayrica, kaynak giivenilirliginin cekicilik boyutu, uzmanlik boyutundan daha etkili
olarak bulunmustur. Bu da literatiirle uyumludur (Eisend & Langner, 2010).

“Marka tutumunun satin alma niyeti {izerinde pozitif etkisi vardir” seklindeki besinci
hipotez de dogrulanmistir. Bu sonug da literatiirle uyumludur (Goniilsen, 2020; Trivedi
& Sama, 2020; Febrian & Fadly, 2021; Miiriitsoy & Toksari, 2021; Copuroglu, 2022).

“Influencer kaynak giivenilirliginin uzmanlik alt boyutunun satin alma niyeti iizerinde
pozitif etkisi vardir” hipotezi ve “Influencer kaynak giivenilirliginin online benlik
sunumu alt boyutunun satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi vardir” seklindeki
hipotezler reddedilmistir. Bu bulgular daha o6nce yapilmis calismalardan farklidir
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(Wiedmann & von Mettenheim, 2020; Djafarova ve Trofimenko, 2018; Giiven & Koken,
2022; Onurlu vd., 2022). Bu sonuglarin ortaya ¢ikmasi, kiiltiirel olarak tilkemizde
kaynak giivenilirliinde ve online benlik sunumunda daha ¢ok ¢ekicilik ve giivenilirlik
boyutlarinin 6n plana ¢ikarilmas:t ve uzmanlik boyutunun arka planda kalmasiyla
aciklanabilir.

Arastirmada ayrica influencer giivenilirliginin giivenilirlik ve ¢ekicilik boyutlar
arasinda sirasiyla en ok cekicilik, sonra giivenilirlik boyutlar1 etkili olmaktadir.
Uzmanlik boyutunun satin alma niyeti tiizerindeki etkisi oldugu hipotezinin
reddedilmesi dikkat cekmektedir. Bu da daha once Ava & Yildiz (2019) tarafindan
yapilan bulgularla benzerlik gostermektedir. Arastirma sonuglarina gore, influencer
pazarlamasinda kaynak giivenilirliginin ¢ok 6nemli oldugu ve kaynak giivenilirligini
olusturan alt boyutlar olan giivenilirlik ve cekicilik konusunda tiiketicilere pozitif
algilamalar verildiginde, marka tutumu ve nihai olarak satin alma niyetinin pozitif
olarak  etkilenecegi  goriilmistiir. Bulgular degerlendirildiginde, influencer
pazarlamanin tiiketici davramislarinda onemli etkisinin oldugu sdylenebilir.

Calisma hem teorik hem de ampirik anlamda oldukga faydali bilgiler sunmakta ve
literatiire miitevaz1 bir katki yapmaktadir. Teorik olarak, influencer pazarlamada
onemli konulardan birisi olan kaynak giivenilirligi teorisinin (Ohanian, 1990) test
edilmesi basariyla yapilmistir. Gelecekte, influencer tiirleri ve demografik 6zellikleriyle
diger tiiketici davramsi degiskenleri analiz edilebilir. Yontem olarak nitel yontemler
kullanilarak daha derinligine ve spesifik bilgilere ulasilabilir. Katilimc1 sayist oldukga
yiiksek olmakla birlikte, gelecekteki arastirmalarda daha spesifik tiiketici gruplar1 ve
segmentler secilebilir. Kaynak giivenilirligi i¢in farkli modeller kullamilarak farkh
analizler yapilabilir.

Calismanin bulgularina uygulama agisindan bakildiginda, pazarlama faaliyetlerinde
influencer pazarlamanin kaynak giivenilirligi acisindan nasil olmasi gerektigi
konusunda tavsiyelerde bulunulabilir. Influencerlarin 6ncelikle gekici ve giivenilir
olmasi, satin alma niyeti ve marka tutumu agisindan tiiketici davraniglarmi olumlu
yonde etkilemektedir.

Arastirma bulgularindan yola c¢ikarak, markalara (isletmelere) sosyal medya
pazarlamas: ve Ozellikle influencer pazarlamasmna daha fazla yatirnm yapmalar:
onerilebilir. Ozellikle Z kusagi ve sonrasi tiiketicilerin sosyal medyay: daha fazla
onemsemeleri gercegi burada dikkate alinmalidir. Influencer pazarlamasi ile giivenilir
kaynaklardan, iirtinlere iliskin olarak hazirlanan bilgi ve reklam ogeleri, ¢ok hizh
sekilde yayilacaktir. Influencerlar, marka iletisimi adina mesajlar1 en eglenceli ve kabul
edilebilir sekilde yaymaktadirlar. Markalarin influencer tercihlerinde marka ile uyumlu
olma kriterine uymalar1 gerekmektedir. Boylece, tiiketicilerin markaya iligkin tutum ve
davramislar1 olumlu olarak etkilenebilecektir. influencerlara marka ve iiriinleri
hakkinda gerekli tiim bilgiler verilmelidir. Bdylece yapilacak paylasimlar daha
inandiric1 ve etkili olacaktir. Influencer segiminde sadece yiiksek takipgi sayisi olanlar
degil, ayn1 zamanda takipgileriyle giivene dayali iliski kurabilen, etkilesim giicii
yliksek, sempatik influencerlar tercih edilmelidir.
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