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Oz

Sosyal medya platformlart ile etkilesime gegen tiiketici sayisindaki artis ile birlikte sosyal medya etkileyicileri olarak
ifade edilen influencerlarin takipgileri ile basarili etkilesimi, pazarlama faaliyetlerinde yaygin olarak kullanilmaya
baglanmistir. Bu ¢alismada, influencerlarin fiziksel g¢ekicilik, sosyal cekicilik ve tutumsal benzerlik &zelliginin
influencera yonelik duyulan giivenirlige ve duyulan giivenirligin de tiiketicilerin davranigsal niyetleri tizerindeki etkisi
incelenmistir. Caligmada nicel aragtirma yontemi kullanilmistir. Calismada veri toplama araci olarak anket
kullanilmistir. Cevrimigi olarak uygulanan ankette 318 gecerli veri elde edilmistir. Verilerin analizinde LISRELS.5
paket programi kullanilmistir. Aragtirma sonucunda influencerlarin fiziksel gekicilik, sosyal ¢ekicilik ve tutumsal
benzerlik Ozelliginin influencera karsi giivenirligini olumlu etkiledigi goriilmiistiir. Ayrica influencera kars:
giivenirligin tiiketicilerin tavsiye etme ve satin alma niyetini olumlu etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Bu ¢alismada
onerilen model ile teorik olarak pazarlama literatiiriine katki sunulmaktadir. Pratik olarak influencer pazarlamasi ile
ilgilenen uygulayicilara tiiketicilerin davranigsal niyetleri {izerinde Onemli bir etkisi bulunan gilivenirligi
etkileyebilecek influencer 6zelliklerine yonelik bilgiler saglanmaya calisilmistir. Uygulayicilar giivenirligi yiiksek
influencer sec¢imiyle tiiketicilerin davranissal niyetleri {izerinde daha fazla etkili olabileceklerdir.
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THE EFFECT OF INFLUENCER ATTRIBUTES ON THE BEHAVIORAL
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Abstract

Along with the increase in the number of consumers interacting with social media platforms, the successful interaction
of influencers, which are expressed as social media influencers, with their followers has been widely used in marketing
activities. In this study, the effect of physical attractiveness, social attractiveness and attitudinal homophily of
influencers on the reliability of influencers and the effect of trust on consumers' behavioral intentions were examined.
The quantitative research method was used in the study. A questionnaire was used as a data collection tool in the
study. In the online survey, 318 valid data were obtained. LISREL8.5 package program was used in the analysis of
the data. As a result of the research, it has been seen that the physical attractiveness, social attractiveness and attitude
homophily of the influencers positively affect the reliability of the influencer. In addition, it has been concluded that
the reliability of the influencer positively affects the consumers' recommendation intention and purchase intention. In
this study, the proposed model contributes to the marketing literature theoretically. Practically speaking, it has been
attempted to provide practitioners interested in influencer marketing with information on influencer characteristics
that can influence credibility, which has a significant impact on consumers' behavioral intentions. Practitioners will
be more effective on the behavioral intentions of consumers with the selection of highly reliable influencers.
Keywords: Influencer marketing, physical attractiveness, social attractiveness, attitude homophily, purchase
intention, recommendation intention
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Giris

Tiiketiciler ilgilendikleri markalar veya iirlinler ile daha fazla etkilesimde bulunabilmek icin sosyal
aglar giderek daha fazla kullanmaktadirlar. Ayn1 zamanda sosyal aglar ¢esitli gorsel materyaller
aracilifiyla daha yiiksek bir etkilesim saglandigi i¢in markalar tarafindan {iriinlerini tanitmak i¢in
etkin bir platform olarak da kullanilmaktadir. Dolayisiyla giinimiizde sosyal aglar tiiketiciler i¢in
degerli bir temas noktasi haline gelmekte ve tiiketicilerin satin alma kararlar ile ilgili i¢in degerli
ve ilham verici bir arag olarak hizmet etmektedir (Barta vd., 2023:2). Internet tabanli hizmet ve
uygulamalari ifade eden sosyal aglar (Facebook, YouTube, Twitter, Instagram vb.) kullanicilarin
icerik olusturmasina, etkilesime girmesine ve diger kullanicilarla iletisim kurmasina izin
vermektedir (Farivar vd., 2021:2). Isletmeler sosyal aglarin birincil kanal haline gelmesiyle birlikte
tilketicilerle baglanti kurmak, iletisim kurmak ve onlart ikna etmek i¢in sosyal medyada
influencerlar ile giderek daha fazla is birligi yapmaktadirlar (Balaji vd., 2021:293). Boylece, diger
kullanicilarin rol model olarak gordiigii 6nde gelen sosyal ag kullanicilari olan influencer figiirii
ortaya ¢ikmistir. Diger kullanicilar moda, yasam tarzi, fotografeilik, seyahat gibi ¢esitli konularda
influencerlarin tavsiyelerine uymakta ve onlarin goriislerine glivenmektedirler. Bu etkilesim
sonucunda influencerlarin takipgileri ile diger bireylerden daha yakin baglar gelistirdigi, daha
giivenilir ve inandirict iliskiler olusturuldugu ifade edilmektedir (Barta vd., 2023:2).

Tiiketicilerin ilgi duyduklar1 markalar ve iirlinler hakkinda bilgi elde edebilmek i¢in sosyal
platformlarda yakin baglar gelistirdikleri kisiler ile daha fazla etkilesime ge¢mesiyle birlikte ¢ok
sayida isletme tirlinlerini sosyal medya kanallar1 araciligiyla onaylayacak influencer ile iletisime
geemektedir (Ahmadi ve leamsom, 2021:99). Bir zamanlar kii¢lik bir hareket olan influencer
pazarlamanin 2019 Instagram verileri her ay 130 milyondan fazla aligveris yapilabilir génderilere
dokundugunu gostermektedir (“Instagram'da Ozel Giinler”, 2022). 2020'de 101 milyar dolarlik bir
endiistri olacagi tahmin edilmis, reklam verenlerin %75'1 influencer kullandigini belirtmis ve
%43'i gelecek yil influencera yonelik harcamalarini artirmayi hedeflemislerdi (Campbell ve
Farrell, 2020:470). 2022 yili ise markalar ve influencerlar arasindaki ortakliklarin her
zamankinden daha gii¢lii, daha ¢esitli ve daha amacli oldugu bir y1l olacagi ifade edilmistir. Dijital
doniisiim, perakendeyi c¢evrimici ortama tasidigi i¢in markalar dijital bir alanda farklilastirma
amaciyla daha yaratict ¢evrimici ortakliklara ihtiyag hissetmislerdir. Biitiin bu gelismeler
neredeyse iki yil i¢inde influencer pazarlamanin her zamankinden daha giiclii hale geldigi
gostermektedir (Sinelnikov, 2022).

Pazarlamacilar influencer tarafindan olusturulan igerigin, markali i¢erige gore ortalama 8 kat daha
fazla etkilesim aldigini ifade etmektedirler. Influencer pazar biiyiikliigii 2016'da 1,7 milyar dolar,
2021’ de 13,8 milyar dolar, 2022’ de 16,4 milyar dolara ulasmakta ve 2028 yilina kadar 84,89
milyar dolara ulagsmasi beklenmektedir. Ayrica, 2021'de isletmelerin iicte ikisi influencer
pazarlama biitcelerini artirmis ve isletmelerin %80'1 pazarlama biitgelerinin en az %10'unu bu
yaklasima ayirmayr planlamigtir. Markalarin neredeyse %60'min sosyal aglarda iletisim
hedeflerine ulagmak i¢in influencer pazarlama kullandigi goriilmektedir. Tiim bu gelismeler
influencer pazarlamanin tiiketici katiliminda isletmeler ve markalar i¢in temel hale geldigini
gostermektedir (Barta vd., 2023:4; “Influencer marketing market”, 2022). Halkla iliskiler ajanslart,
pazarlama ajanslari, markalar ve diger ilgili profesyoneller arasinda gergeklestirilen kiiresel bir
2022 anketinde, katilimcilarin ylizde 54'i kuruluslarinin 10'a kadar influencer ile ¢alistigini
belirtirken, yiizde 3'i binden fazla influencer ile c¢alistiklarini ifade etmistir (“Number of
influencers”, 2022). Tiirkiye’de ise giinliik internet kullanma siiresinin Avrupa da ilk sirada yer
almasi, ¢evrimici aligveris yapan kullanicilarin %58’inin Instagram iizerinden aligveris yapmast,
influencer is birliklerinin %80’inden fazlasinin Instagram iizerinden gerceklesmesi, ¢evrimici
aligveris yapan kullanicilarin %20’ sinin Instagram influencerlarinin tanitim yaptigi iiriinleri satin
aliyor olmasi yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen verilerdir (“Tirkiye Influencer
Marketing”, 2022).
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Spesifik olarak sosyal medyada influencerlarin popiilaritesinin katlanarak artmasi, influencer
pazarlamasinin isletme stratejilerinde yaygin halde kullanilmasi, sosyal medya etkilesimleri artisi
ile birlikte bir tanitim araci olarak influencerlarin tiiketicinin karar verme davranisini etkilemesi
Oonem kazanan arastirma konular1 arasindadir (Fernandez ve Castillo,2021:1123). Ayrica yapilan
calismalarda bu arastirma alani hala gelismekte oldugundan bu konuyla ilgili mevcut aragtirmalar
icin kapsamli ve elestirel bir genel bakis acisina siddetle ihtiya¢ duyuldugu ifade edilmektedir
(Vrontis vd., 2021:618; Han ve Chen, 2021:341). Dolayisiyla bu ¢alismada influencer
Ozelliklerinin influencera yonelik duyulan giivenirlige, giivenirligin de tiiketicilerin davranissal
niyetlerine etkisi incelenmeye c¢alisilmistir. Bu ¢aligma influencerlarin tiiketicileri sosyal medyada
ikna etmesinde etkili olabilecek degiskenlerin belirlenerek dijital pazarlama stratejisi hakkindaki
literatlire katkida bulunmaya calisilmaktadir. Calisma bulgular takipgi tabanlarii genisletmek
isteyen influencerlar igin ve influencer pazarlamasiyla ilgilenen uygulayicilar i¢in giivenilirligini
artirarak tiiketicilerin davranigsal niyetlerini etkilemeye yonelik yeni bilgiler sunmaktadir.

1. Influencer Pazarlamasi

Bireylerin psikolojik istikrarlarin1  korumalari, hoslandiklar1 ve hoslanmadiklar1 seyleri
dengelemeleri i¢in iliskiler kurmalar1 gerekmektedir (Zhang, 2022:2047). Denge teorisi bireylerin
psikolojik denge i¢in bilissel tutarlilik aradiklarini ifade etmektedir. Teori miisterilerin sosyal
medya araciligtyla mevcut olan ticari bilgileri nasil degerlendirdiklerini agiklama yetenegi
acisindan potansiyel olarak faydali goriisler sunmaktadir. Bireyin yeni bir uyarana (nesne,
davranig) uyum saglayabilmesi i¢in algilanan baska bir kisinin (referans kisi) uyarani1 kabul etmesi
ve yeni uyarani uyumlu olarak degerlendirmesi gerekmektedir. Bu sekilde iliskilerin dengeye
yoneldigi ifade edilmektedir (Belanche vd., 2021:186).

Takipgileri tarafindan rol model olarak goriilen influencerlar, sosyal medyanin 6nde gelen
kullanicilaridir (Haryani ve Motwani, 2015:51). Influencerlar fotograflari, videolar ve etkinlikleri
birlestiren kisisel deneyimleri takipgilerine ileterek kimlikler olustururlar. Influencer’lar Blogger,
Youtuber, Fenomen ve Youtube vlogger gibi ¢esitli tanimlarla kendilerini ifade etmektedirler
(“Influencer Marketing Nedir”, 2023). Vloggerlar, giinlik konseptli igerik olusturup video
kaydeden, lireten bir giin i¢inde hayatinin nasil gectigini ya da 6zel bir konuyu bir giin i¢inde nasil
yasadigini anlatan kisiler olarak ifade edilmektedir. Blogger, siirekli olarak blog yazmaya ya da
blogu icin igerik liretmeye devam eden kisilerdir. Youtuber, diizenli olarak Youtube’a icerik iireten
kisilerdir. Influencer bu kavramlara ek olarak iiretilen igeriklerle zaman igerisinde olusan giiven
araciliiyla birey davraniglar tizerinde etkili olabilmektedir (“Vlogger, Influencer ve Youtuber”,
2022). Influencerlar, 6zellikle belirli bilgi/becerilere sahip olduklar diistiniildiigiinden ¢ok fazla
takipe¢i kazanabilmektedirler. Takipgileri, influencerlar hakkinda ¢ok sey bildiklerine ve onlarla
iletisim halinde olduklarina inandiklarinda kendilerine yakin hissederler. Bu yakinlik,
influencerlarin baskalarimi etkilemesine izin vermektedir (Belanche vd., 2020:39). Ozellikle
influencer pazarlamasinda influencerlar genellikle giivene dayali bir iliski kurarak takipgilerinin
ilgisini ¢ekmede etkili olmaktadirlar. Olusan giiven araciligiyla influencerlar iliskileri dengede
tutarak isletmenin {riinlerini ve markalarin1 tanitmada ideal bir grup olarak hizmet etmektedirler
(Farivar ve Wang, 2022:2).

1.1.  Influencer Ozellikleri ve Influencera Yonelik Duyulan Giivenirlik iliskisi

Giliniimiizde sosyal medya kullanicilart pek ¢ok tiirde cesitli igerikler sunmaktadir. Kullanicilar
ilgi alanlarina gore belirli fenomenleri veya sosyal medya hesaplarini takip edebilmektedirler
(Yildirim, 2021:199). Potansiyel tiiketicilerin sosyal medya igeriginde ikna edici mesajlar
izlediginde veya okudugunda, markalara/iiriinlere yonelik tutumlarimi ve gelecekteki
davraniglarina yonelik niyetlerini etkileyen birkag¢ simiflandirma faktorii bulunmaktadir (Kim ve
Kim 2022:1239). Influencerlar1 etkili bir sekilde ayirt edebilen ozelliklerden birisi takipgi
sayisidir. Mega influencerlar sosyal medyada 6nemli takipgi artis1 yasayan ve 1 milyon veya daha
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fazla takipciye ulasan yerlesik bir uzmanliktan inli statiisii yaratan kisilerdir. Makro
influencerlar, heniiz sohret kazanmamis, ancak yine de 100.000 ila 1 milyon arasinda takipgisi
olan son derece basarili olan influencerlardir. Mikro influencerlar, bir influencer olmay1 bir kariyer
haline getirecek kadar basarilidir, ancak 6l¢ek ve kapsam olarak makro influencerlardan daha
kiicliktiirler. Nano influencerlar, influencer kariyerlerinin baslangicindadir ve takipgileri
cogunlukla arkadaslar, tanidiklar ve yakinlarda yasayan diger kisilerdir (Campbell ve Farrell,
2020:470, Gedik, 2020:367). Influencerlar etkili bir sekilde ayirt edebilen bir baska 6zellik
cevrimigi kisiliklerini tanimlayan “tema” dir. Ayrica bazi markalar ve ajanslar, influencerlar1 daha
once  yaymladiklar1  igeriklere  (kullandiklar1  fotograflar,  basliklar  vb.,)  gore
degerlendirebilmektedir (Karagiir vd., 2022:317). Influencerlar1 etkili bir sekilde ayirt edebilen
diger bir ozellik ise kisisel Ozellikleridir. Takipgilerin bu kisisel 6zellikleri gézlemlemelerine
dayali olarak sosyal medya influencerlar1 karakterize edilir. Tutum benzerligi, fiziksel ¢ekicilik ve
sosyal c¢ekicilik influencerlar1 karakterize etmek i¢in kullanilan dnemli degiskenlerdir (Masuda
vd., 2022:3).

1.1.1. Fiziksel Cekicilik

Influencer pazarlamasi bir markay1 tanitmak icin bir influencer ile takipgileri arasinda var olan
iliskiden yararlanir. Influencerlar platformlarin1 takipgileriyle ortak ilgi alanlar1 araciligiyla
baglant1 kurarak olusturur ve bu baglantiy1 takipgilerine bir dostluk gibi hissettirmektedir (Qudsi,
2022). Iletisimi etkileyebilecek faktorlerden ilki fiziksel gekiciliginin degerlendirilmesidir.
Fiziksel ¢ekiciligin 6zellikleri fiziksel giizellik, asinalik ve begenirlik olarak siralamistir (Kim ve
Kim, 2022:1239). Cekicilik dikkate deger bir ilgi ve katilim yaratmaktadir. Bir influencer fiziksel
olarak cekici oldugunda izleyici influencerin mesajini begenmeye ve kabul etmeye istekli olabilir.
Alict tarafindan algilandigr sekliyle influencerin fiziksel ¢ekiciligi, alicinin ilk yargisini etkiler.
Bireyler yakisikli, giizel, nazik, ilging, girisken, gii¢lii, miitevazi, motive, kararl, bilgili, mantikli,
kendine yakin, duyarli vb. olarak algilanabilirler. Cekici influencerin bu tiir olumlu algilar
giivenilirligi ve mesaj kabuliinii artirir (Kim ve Kim, 2021:225). Ayrica fiziksel olarak g¢ekici
influencer fiziksel olarak daha az g¢ekici olanlara gére daha olumlu kisiler olarak algilanma
egilimindedir. Bir YouTube kanali gibi sanal ortamda yiiksek diizeyde fiziksel ¢ekicilige sahip bir
YouTuber'in dijital igerigi (6r. video, yorum ve gonderi), aboneler arasinda igerigin giivenilirligine
iligkin algilar1 olumlu yonde etkiledigi ifade edilmektedir (Kim, 2022: 4). Kim ve Kim (2022)
fiziksel cekiciligin satin alma niyetini etkisini, Kim (2022) fiziksel ¢ekiciligin memnuniyet ve
davranigsal niyete etkisini, Kurdi vd., (2022) ¢ekiciligin tiiketici niyeti ve tutumu iizerinde etkisini
incelemiglerdir. Buradan hareketle H1 hipotezi olusturulmustur.

HI: Influencern fiziksel ¢ekiciligi influencera yonelik duyulan giivenirligi etkilemektedir.
1.1.2. Sosyal Cekicilik

Sosyal cekicilik, influencelerin bagkalar: tarafindan nasil sevildigine ve saygi duyulduguna iligkin
algilarmm ifade etmektedir. Influencelerin sosyal gekiciligine iliskin algilar, sosyal, entelektiiel,
arkadas yanlis1 gibi biitiinleyici yonlerden olusma egilimindedir (Kim, 2022:4). Sosyal ¢ekicilik,
influencerin sosyal medya platformunda begeniler toplamanin &tesinde takipgilerinden gelen
duygusal begeniyi artirma egilimini ifade etmektedir. Caligmalar sosyal medya baglaminda sosyal
cekiciligin fiziksel 6zelliklerden ayr1 olarak analiz edilmesi gerektigini 6ne siirmiistiir. Cok yiiksek
sosyal c¢ekiciligin tiiketici sadakatini artirabildigi ifade edilmektedir. Sosyal ¢ekiciligin,
kullanicilarin dijital ortamlara kars1 sosyal tepkilerini arttirdig1 ve bu durumun da daha yiiksek bir
giivenilirlik diizeyi olusturdugu belirtilmistir. Ayrica sosyal ag sitelerindeki kisisel profiller
iizerinde yapilan bir arastirmada sosyal ¢ekiciligin kullanicilarinin algilanan giivenilirligini
etkileyen 6nemli bir ipucu oldugu ifade edilmistir (Masuda vd., 2022:5). Wiedmann ve
Mettenheim (2020) influencer ¢ekiciliginin ve giivenirliginin satin alma niyetine etkisi, Kim ve
Kim (2021) sosyal ¢ekicilik, benzerlik ve giivenirlik iliskisi, Kim (2022) sosyal ¢ekiciligin kanala
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yonelik memnuniyet ve davranigsal niyete etkisi, Masuda vd., (2022) influencer tarafindan yapilan
YouTube reklamlarini izledikten sonra iirtin/hizmet satin alan katilimcilarin algiladiklar1 sosyal
cekiciligin gilivenirligi, glivenirligin satin alma niyetine etkisini incelemislerdir. Buradan hareketle
H2 hipotezi olusturulmustur.

Hz: Influencerin sosyal ¢ekiciligi influencera yonelik duyulan giivenirligi etkilemektedir.
1.1.3. Tutumsal Benzerlik

Tutumsal benzerlik alic1 tarafindan influencerin inanglarinda, degerlerinde, tutumlarinda,
deneyimlerinde ve yasam tarzlarinda algilanan benzerligi ifade eder. Algilanan benzerlik gruplar
arast olumlu duygular yaratmakta ve belirsizligi azaltmaktadir. Bireyin influencerin tutumunun,
ilgilerinin, inanglarinin ve duygularinin kendisininkine benzer oldugu sonucuna varmasi, bireyin
giivenini etkileyerek influencerin goriisiinii onaylamasina neden olur (Kim ve Kim, 2021:225).
Tutumsal benzerlik benzer kisiler arasindaki temasin, farkli kisiler arasindakinden daha yiiksek
oranda gerceklestigi ilkesine dayanir. Benzer tutumlara sahip bireyler genellikle birbirleriyle
iletisim kurarlar. Ozellikle sanal ortamda benzerlik influencera yonelik belirsizligi azaltmakta,
influencer bilgiler verdiginde benzerlik ile takipgilerini yonlendirip bilgilerin giivenilirligine
yonelik algilarin1 artirmaktadir. Dolayisiyla bir sosyal medyada influencer ile takipgi arasinda
yiiksek derecede uyum, etkili onay sonuglarinin olugsmasini saglamaktadir (Kim, 2022: 4). Agizdan
agiza pazarlama (Word of Mouth - WOM) {izerine yapilan arastirmalar, benzerlik degiskeninin
WOM davranisina yol agabilecek giivenilirligin 6nemli bir Onciili oldugunu gostermektedir.
Ayrica ¢alismalarda influencera benzerligin giivenilirlik diizeyi ile yakindan iliskili oldugu ifade
edilmektedir. Benzerlik influencer baglaminda giivenirligi etkilemektedir. Influencerlarin
algilanan giivenirlikleri, takipgileriyle benzer bir tutum sergilediklerinde artmaktadir (Masuda vd.,
2022: 4). Kim vd., (2020) benzerlik 6zelliginin iliski gelistirme tizerindeki etkisi, Akdeniz ve Uyar
(2021) sosyal cekicilik, fiziksel c¢ekicilik ve benzerlik o6zelliklerinin parasosyal etkilesim
tizerindeki etkisi, parasosyal etkilesimin ise satin alma davranisi tizerindeki etkisi, Copuroglu
(2022) fenomen pazarlamasina yonelik ¢ekicilik, glivenirlik ve kaynak uzmanlarinin satin alma
niyeti arasindaki iligki ve bu iliskide mensei iilkenin aracilik rolii, Kim (2022) kendine benzerligin
davranigsal niyete etkisini belirlemeye yonelik aragtirmalar gergeklestirmislerdir. Buradan
hareketle H3 hipotezi olusturulmustur.

H3: Influencerin tutumsal benzerligi influencera yonelik duyulan giivenirligi etkilemektedir.
2. Giivenirlik ve Davramssal Niyetler Iliskisi

Potansiyel tiiketicilerin iiriin satin alma veya hizmet kullanma niyetini tahmin etmek arastirmacilar
ve uygulayicilar i¢in oldukca 6nemlidir (Kim ve Kim 2022:1244). Bir tiikketicinin bir iirline yonelik
olumlu tutumunun satin alma istekligine, yiiksek fiyatlar 6deme veya iriinii diger tiiketicilere
onerme gibi davranissal niyetlerini etkiledigi ifade edilmektedir. Satin alma niyetleri tiiketicilerin
bilingli planlarin1 yansitmaktadir. Bir {riinii tavsiye etme niyeti ise tiiketicinin olumlu
degerlendirmeler sunup sunmadigi ile iligkilidir (Belanche vd., 2021:189).

Giliniimiiz tiiketicileri bilgi aramak ve bilgi aligverisinde bulunmak i¢in siklikla Facebook,
Instagram ve Twitter gibi sosyal medya platformlarin1 kullanmaktadir. Yeni bir tiir ii¢iincii taraf
onaylayicilar olan influencerlar sosyal medya kanallarinda tiriinle ilgili 6zgiin igerikler olusturarak
ve lrlinii kullanmaya yonelik tiiketiciyi tesvik ederek tiiketicinin tutum ve davraniglarini
etkilemektedir. Geleneksel medya araciligiyla iin ve itibar kazanan geleneksel tinliilerin aksine
influencerlar 6zgiin, iligkilendirilebilir ve orijinal sosyal medya igerigi olusturarak belirli bir
konudaki uzmanliklar1 ve bilgileri nedeniyle giivenirlik olusturulabilmektedirler (Balaji vd.,
2021:294). Olusan giiven ile takipgiler bu iliskiyi siirdiirmeye ve influenceri onaylamaya
calismaktadirlar (Kim ve Kim, 2021:225). Onaylanan influencer giivenilirligi pozitif marka
cagrisimlar gelistirerek tiiketicilerde iiriiniin veya markanin iyi performans gosterecegine dair bir
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inanc1 arttirmakta ve psikolojik riskleri azaltmalarina yardimcr olmaktadir (Leite ve Baptista,
2022:229).

Influencerlara karsi giivenirligin olusmasi takipgilerin davranigsal niyetlerini etkilemektedir
(Masuda vd., 2022:3). Yapilan arastirmalar bloggerlarin takipgilerinin davranislar1 iizerinde
olusturdugu etki ile takipgilerin harekete gegme yeteneklerini iliskilendirmektedir. Niyet, harekete
gecme istegini temsil eder ve davranisin 6nemli bir yordayicisi olarak kabul edilir. Bir bloga
yonelik giivenilir bir tutumun, blog tavsiyelerini takip etme niyeti ve bloga katilmaya devam etme
niyeti tizerindeki olumlu etkisini gostermektedir. Bu bulgular sirasiyla satin alma niyeti ve sadakat
ile ilgili diger arastirmalarla da uyumludur (Junior, vd., 2022:267). Hsu vd., (2010) giivenin
davranigsal niyet lizerindeki etkisi, Dhanesh ve Duthler (2019) bilgi (influencer ile iligkiler) ve
davranigsal niyetleri, 6zellikle eWOM niyeti ve satin alma niyeti iligskisi, Lee ve Tao (2020)
gilivenirligin satin alma niyeti ilizerinde etkisi, Nafees vd., (2021) giivenin tutuma etkisi, Junior,
vd., (2022) giivenin davranigsal niyet iizerindeki etkisi, Kim ve Kim (2022) giivenin satin alma
niyeti iizerine etkisi ile ilgili ¢aligmalar yapmiglardir. Buradan hareketle H4 ve HS hipotezleri
olusturulmustur.

H4: Influencera yonelik duyulan giivenirlik satin alma niyetini etkilemektedir.
H5: Influencera yonelik duyulan giivenirlik tavsiye etme niyetini etkilemektedir.
3.Yontem

Arastirma 0l¢eginin tasarimlanmasinda birinci asamada, ilgili literatiirde calismayla ilgili 6lgekler
incelenmis ve uzman goriisleri alinarak arastirma Olgegi tasarlanmistir. Arastirma kapsaminda
kullanilan 6lcek ifadeleri; fiziksel cekicilik, sosyal ¢ekicilik, tutumsal benzerlik ve gilivenirlik
degiskenleri Masuda vd., (2022) satin alma niyeti ve tavsiye etme niyeti ise Belanche vd., (2021)
caligmalarindan uyarlanmistir. Aragtirma kapsaminda aragtirma amaglarina uygun verilerin
toplanabilmesi amaciyla arastirmaya katilan katilimcilara 6nce “Sosyal medyada bir influencer
(fenomen/iinlii/uzman) takip ediyor musunuz?” sorusu sorulmus ‘“hayir” cevabi veren
katilimcilarin cevaplari arastirmaya dahil edilmemistir. Arastirma kapsaminda hazirlanan anket
ifadeleri 5’11 Likert dlgegiyle olgiilen ifadelerde katilimcilarin s6z konusu ifadelere katilma
derecelerini, “I: kesinlikle katilmiyorum”, “5: kesinlikle katiliyorum” araliginda belirtmeleri
istenmistir. Ayrica 6lgek Kiitahya Dumlupinar Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Yayin Etigi
Kurulu’ndan 10.11.2022 tarih ve 2022/10 sayili oturumunda E-67750228-050.99-156426 sayili
oturumunda alinan kararlar dogrultusunda etik agidan uygun bulunmustur. Arastirma verileri,
yapilandirilmis ¢evrim i¢i anket yontemiyle 10.11.2022 — 20.11.2022 tarihleri arasinda
toplanmistir. Temsil edilmeye calisilan ana kiitle, 18 yas iistii influencer takip eden katilimcilar
olarak belirlenmistir. Arastirmada kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Toplamda 318
katilimcidan elverigli veri elde edilmistir. Arastirma nedensel-iliskisel arastirma deseninde
kurgulanmigtir. Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler tizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaclanmaktadir. Arastirma modelinde influencer o6zelliklerinin gilivenirlige ve giivenirligin
tiiketicilerin davranissal niyetleri lizerinde etkileri test edilecektir. Arastirmanin amacina uygun
olarak olusturulan arastirma modeli Sekil 1°de gosterilmistir. Arastirma verilerinin analiz
edilmesinde Lisrel 8.5 paket programindan yararlanilmistir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli
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3.1.  Tammlayici Istatistikler

Arastirmaya katilan katilimeilara “Sosyal medyada bir influencer (fenomen/iinlii/uzman) takip
ediyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir. Soruya hayir cevabi veren katilimcilarin ankete devam
etmemeleri gerektigi belirtilmistir. Arastirma verilerinin incelenmesi sonucu 26 kisinin hayir
cevabr verdigi gozlenmistir. Aragtirma verileri analize tabi tutulmadan hayir cevabi veren
katilimcilarin cevaplar1 analize tabi tutulmamustir.

Tablo 1: Katilimci Belirleme Tablosu

Siklik Yiizde
o Evet 318 92,44

Sosyal medyada bir influencer (fenomen/iinlii/uzman) takip ediyor musunuz?
Hayir 26 7,56

Toplam 344 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlari incelendiginde %64,8 oraninda
kadin, %35,2 oraninda erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yaslarina gore dagilimlart ise
%96,9° u 18-25 arasinda, %1,3’1i 26-33 yas arasinda oldugu, %1,9°u 34-41 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. 42 yas ve lizeri yas kriterine gore herhangi bir katilimecinin arastirmaya katilmadig
goriilmektedir. Katilimcilarin %32,1°1 1 yildan az bir zamandir bir influencer takip ettigini,
%45,3°1 1- 3 y1l arasinda, %17,6’s1 4-6 y1l ve %5°1 7 y1l ve lizeri bir zamandir bir influencer takip
ettigini ifade etmistir. Katilimcilarin takip ettigi influencer ise %27’s1 youtuber, %47,2’si sosyal
medya paylasimcisi, %9,4’1i Blogger, % 2,5°s1 Podcast ve % 13,8’1 diger igerik iireticisi oldugunu
ifade etmislerdir. Katilicilarin takip ettigi influencerlara gore diger degerlendirme kriterleri
incelendiginde %21,4’1 uzman, %48,4’1i tinlii ve %30,2’s1 diger kategorisinde degerlendirdigi
goriilmektedir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Siklik Yiizde

Cinsiyet Kadn 206 64,8

Erkek 112 35,2

18-25 yas 308 96,9

Yas 26-33 yas 4 1,3

34-41 yas 6 19

1 yildan az 102 32,1

Ne zamandan beri Influencer takip ediyorsunuz 13yl tad 953
4-6 y1l 56 17,6

7 yil ve tizeri 16 5

Youtuber 86 27

Sosyal medya paylasimecist 150 47,2

Takip ettigim Influencer Bloggerlar 30 9,4
Podcast 8 25

Diger 44 138

Uzman 68 21,4

Takip ettigim Influencer Unlii 154 48,4
Diger 96 30,2

Toplam 318 100

3.2. Hipotez Testleri

Aragstirma modelinin test edilmesine yonelik dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Arastirma
kapsaminda incelenen degiskenlere ait dogrulayici faktdr analizi sonuglart Tablo 3’de ifade
edilmistir.
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Tablo 3: Arastirma Degiskenleri Iliskin DFA Analizi Sonuglar:

Faktor ifade  Standardize Edilmis Faktor Yiikleri  t Degerleri AVE CR
V1 0,92 17.69

Fiziksel ¢ekicilik V2 0,83 15.05 0,76 0,88
V3 0,88 16.44
V4 0,81 14.33

Sosyal ¢ekicilik V5 0,89 16.64 0,74 0,85
V6 0,89 16.93
V7 0,90 17.16

Tutumsal benzerlik ve 083 o2l 0558 0,9
V9 0,91 17.66
V10 0,85 15.56
V11 0,94 17.70

Giivenirlik V12 0,95 37.64 0,89 0,94
V13 0,95 28.72
V14 0,95 25.93

Satin alma niyeti V15 0,93 26.92 0,86 0,94
V16 0,91 25.92
V17 0,94 26.93
V18 0,98 33.90

Tavsiye etme niyeti V19 0.89 33.82 0,65 0,95
V20 0,92 26.63

Dogrulayict faktor analizine goére; AVE degerlerinin 0,50, CR degerinin 0,70 ve {izeri olmasi
gerektigi ve t degerinin 0,95 giiven araligina gore 2,56 ve tizeri olmasi gerekmektedir (Cokluk vd.,
2016: 271-272; Hair vd., 2014: 584). Arastirma kapsaminda uygulanan dogrulayici faktor analizi
(DFA) analizi sonuglarina gore; standardize edilmis faktor yiiklerinin 0,81 ve tizeri oldugu
goriilmektedir. Yapilan DFA sonucunda gizil degiskenlerin gozlenen degiskenlere agiklama
durumlarina iligkin parametre tahminlerinin tamami kritik t degeri olan 2,56’nin iizerinde
hesaplanmistir. Incelenen boyutlarin agiklanan varyans (Average Variance Extracted - AVE)
degerlerine bakildiginda AVE degerlerinin 0,50 degerinden yiiksek oldugu, (Composite
Reliability —CR) degerlerinin ise 0,70 tizerinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla elde edilen
degerlerin kabul degerleri kriterlerini sagladig1 goriilmektedir.
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Sekil 2: Yol Analizleri Modeli

0.1 0! 0!

vt J[ vz J[ Vi3 |

0 VI4 Jeow
V5 Jeou
V16

0.18

A}

V17
V18 |« 0¥
0.89 V19
052

0.94 0.12

Chi-Square=381.22, df=150, P-value=0.00000, RMSEA=0.083

Hipotezlerin test edilmesinde yol analizi kullanilmistir. Sekil 2’de aragtirmaya iliskin yapisal yol
analizi gosterilmektedir. Dogrulayict faktor analizine iligkin olarak modelin uyum 1iyiligi
degerlerine bakildiginda da elde edilen degerler incelendiginde; ¥2=381.22, df=150 p< 0,01; y2
/df=2.54; (RMSEA) = 0.083, (NFI) = 0.93, (NNFI) = 0.95, (CFI) = 0.96, (GFI) = 0.86, (RMR) =
0.10, (IFT) = 0.96 oran1 ile modelin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir (Kline, 2011:
195-209).

3.3. Gegerlilik ve Giivenilirlige Yonelik Bulgular

Arastirma kapsaminda birlesim ve ayrisim gegerlilikleri incelenmistir. Birlesim gegerliligi
kapsaminda AVE degerinin 0,50 ve {izeri olmas1 ve CR degerinin 0,70 ve {izeri olmasi gegerliligi
saglamaktadir. Ayrica birlesim gecerliligi kapsaminda CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik
olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2014: 190). Ayrisim gegerliliginde ise tablo 4 incelendiginde iki
yapi arasindaki iliskinin 1’ den kiigiik olmasi ve aciklanan varyans degerinin karekokiiniin boyutlar
aras1 en yiiksek korelasyon degerinden daha biiyilik olmas1 kosulunu tiim degiskenlerin sagladigi
goriilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2015: 721-722).

Tablo 4: Korelasyon Analizi, Birlesim ve Ayrisim Gegerliligi

NO Giivenirlik Niyet Tavsiye Fiziksel Sosyal Tutumsal AVE CR
| Giivenirlik 0,94 0,89 0,94
Il Niyet 0.75 0,93 0,86 0,94
Il Tavsiye 0.73 0.84 0,81 0,65 0,95
IV Fiziksel 0.62 0.72 0.70 0,87 0,76 0,88
V  Sosyal 0.62 0.71 0.69 0.70 0,86 0,74 0,85
VI Tutumsal 0.63 0.73 0.70 0.73 0.81 0,76 0,58 0,90

Koyu rakamlar: AVE Karekok Degerleri

Tablo 5’te aragtirma kapsaminda ele alinan hipotezlerle ilgili sonuglar yer almaktadir. Yol analizi
sonucu ulasilan sonuglara gore influencerin fiziksel cekiciligin, sosyal ¢ekiciligin ve tutumsal
benzerligin p<0.01 diizeyinde giivenirlik algis1 {izerinde etkili oldugu, influencera duyulan
giivenirligin p< 0.01 diizeyinde {iriin satin alma iizerinde ve tavsiye etme iizerinde etkili oldugu
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goriilmektedir. Ayrica giivenirligin %72’si influencer 6zellikleri ile agiklanmaktadir. Ayrica iirlin
satin alma niyetinin %87’si ve tavsiye etme niyetinin %82’si duyulan giivenirlik tarafindan
agiklanmaktadir.

Tablo 5: Arastirma Hipotezleri Sonucu

Hipotez ~ Yapisal yol t Degeri R2 Sonug
H1 Fiziksel ¢ekicilik— gilivenirlik 3,60 KABUL
H2 Sosyal ¢ekicilik- giivenirlik 3,88 0,72 KABUL
H3 Tutumsal benzerlik — giivenirlik 5,34 KABUL
H4 Giivenirlik — Satin alma niyeti 15,25 0,87 KABUL
H5 Giivenirlik - tavsiye etme 13,53 0,82 KABUL

4. Tartisma ve Sonug

Bu ¢alisma influencer 6zelliklerinin giivenirlige etkisini ve giivenirligin tiiketicilerin satin alma ve
tavsiye etme degiskeni iizerindeki etkisini incelemektedir. Influencerm fiziksel cekiciliginin
influencera yonelik duyulan giivenirlik {izerinde etkili oldugu goriilmektedir. Arastirma
kapsaminda kurulan H1 hipotezi kabul edilmistir. Literatiirde yapilan calismalarin sonuglari
incelendiginde; Akdeniz ve Uyar (2021) sosyal c¢ekicilik, fiziksel c¢ekicilik ve benzerlik
ozelliklerinin parasosyal etkilesim {izerinde etkili oldugu, parasosyal etkilesimin ise satin alma
davranigi iizerinde etkisi oldugu, Kim (2022) fiziksel ¢ekiciligin memnuniyet ve davranigsal niyet
tizerinde etkili oldugu, Copuroglu (2022) fenomen pazarlamasina yonelik ¢ekicilik, glivenirlik ve
kaynak uzmanlarinin satin alma niyeti arasindaki iliski oldugu ve bu iliskide mensei iilkenin
aracilik rolii oldugu sonucuna ulastiklar1 gériilmiistiir. Arastirmadan elde edilen sonug literatiirdeki
benzer ¢alisma sonuglar ile paralellik gostermektedir.

Influencerin sosyal ¢ekiciliginin influencera yonelik duyulan giivenirlik iizerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Arastirma kapsaminda kurulan H2 hipotezi kabul edilmistir. Literatiirde yapilan
calismalarin sonuglar1 incelendiginde; Wiedmann ve  Mettenheim (2020) influencerin
cekiciliginin ve gilivenilirliginin satin alma niyetini etkiledigi, Kim (2022) sosyal cekiciligin
memnuniyet ve davranigsal niyet {izerinde etkili oldugu, Kim ve Kim (2022) ¢ekiciligin satin alma
niyetini olumlu etkisi oldugu, Kurdi vd., (2022) ¢ekiciligin tiiketici niyeti ve tutumu lizerinde etkili
oldugu, Masuda vd., (2022) sosyal cekiciligin giivenirlik iizerinde etkili oldugu sonuglarina
ulasildigr goriilmiistiir. Ele alinan ¢alismada elde edilen sonucun mevcut ¢alisma sonugclar ile
paralellik gdstermektedir.

Influencerin tutumsal benzerliginin influencera yonelik duyulan giivenirlik iizerinde etkili oldugu
goriilmektedir. Arastirma kapsaminda kurulan H3 hipotezi kabul edilmistir. Literatiirde yapilan
calismalarin sonuglari incelendiginde; Kim vd., (2020) benzerlik 6zelliginin iliski ihtiyaci lizerinde
etkili oldugu, Kim ve Kim (2021) fiziksel cekicilik, benzerlik algis1 giivenirligi etkiledigi,
giivenirligin ise satin alma niyeti, iiriine yonelik tutum ve influencera karsi sadakati etkiledigi,
Masuda vd., (2022) tutumsal benzerligin giivenirlik tizerinde etkili oldugu, Kim (2022) tutumsal
benzerligin memnuniyet ve davranigsal niyet iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasildigi
goriilmektedir. Ele alinan aragtirma sonucunun literatiirde yapilan aragtirma sonuglari ile paralellik
gostermektedir. Ayrica ele alinan c¢alismada influencerlarin dijital platformlarda kilit bir faktor
olan giivenirlik olusturabilmesinde fiziksel cekicilik, sosyal c¢ekicilik ve tutumsal benzerlik
degiskenlerinin etkisi %72’ dir.
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Influencera yonelik duyulan giivenirligin tiikketicinin satin alma niyeti ve tavsiye niyeti lizerinde
etkili oldugu goriilmektedir. Aragtirma kapsaminda kurulan H4 ve HS5 hipotezi kabul edilmistir.
Literatiirde yapilan ¢aligsmalar incelendiginde; Hsu vd., (2010) gilivenin davranigsal niyeti olumlu
etkiledigi, Dhanesh ve Duthler (2019) influencer ile iliskilerin ve davranigsal niyetler, 6zellikle
eWOM niyeti ve satin alma niyeti olumlu etkisi, Tanyeri ve Hekimoglu (2020) influencer
tiikketicilerin satin alma davraniglar ile iliskili oldugu, Lee ve Tao (2020) giivenirligin satin alma
niyeti lizerinde etkisi, Ferndndez ve Castillo (2021) sosyal medyada influencerlardan daha yiiksek
bir etki algilayan takipgiler, onerdikleri markalar1 satin alma niyetinde olduklari, Seker (2021)
influencerlarin tiiketicilerin tutum ve davranislar lizerinde etkisi oldugu, Junior, vd., (2022)
gilivenin davranissal niyet lizerindeki olumlu etkisi, Weinlich ve Semeradova (2022) influencerin
yarattig1 duygularin izleyicilerin tutumlar1 ve satin alma davranislari tizerindeki etkili oldugu, Kim
ve Kim (2022) giivenin satin alma niyetini etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Ele alinan ¢alismada
literatiirde yapilan ¢aligmalar ile paralellik gostermektedir. Ek olarak satin alma niyetinin %87 ve
tavsiye etme niyetlerinin %82 giivenirlik degiskeni ile agiklanmasi dijital platformlarda kilit
kavramlardan birisinin glivenirlik oldugu ve influencerin giivenirligin etkisine daha fazla duyarl
olmalar1 gerektigi ifade edilmektedir. Influencer giivenilir olarak algilanabilirse blog, iiriin,
isletme, marka i¢in bir¢cok agidan olumlu etkilere yol acacagi goriinmektedir.

Arastirma Katkilar

Bu ¢aligsma influencer pazarlama literatiiriine ve uygulayicilara katkida bulunmaktadir. Calismanin
birinci teorik katkisi c¢alisma influencer 6zellikleri ile giivenirlik bilesimi arasindaki iligkiyi
gostermesidir. Tiiketiciler tarafindan algilanan hangi influencer 06zelliklerinin gilivenirlik
olusumunu etkiledigini belirlenmistir. Influencer giivenilirliginin olusmas1 icin gerekli
degiskenlerin belirlenerek giivenilir 6zelliklerin influencer pazarlamasinda etkinligini nasil
artirilabilecegi ortaya cikarilmaya ¢alisilmistir. Calismanin ikinci teorik katkisi ise influencer
giivenirliginin davranigsal niyetler iizerinde biiylik bir etkiye sahip oldugu belirlenmeye
caligilmistir. Bu nedenle bu calisma influencer 6zelliklerinin gilivenilirlik {izerinde, influencer
giivenilirliginin davranigsal niyetler iizerindeki etkisini belirleyerek influencer pazarlama
literatiiriine katkida bulunmaktadir.

Calismanin influencer pazarlama icin biitgelerini artiran ve ortak olarak dogru influencer: segme
yaklagimlarin1 arastiran sosyal medya pazarlamacilari icin pratik ¢ikarimlar sunmaktadir.
Influencerlar c¢esitli Ozellikler araciligiyla ¢ekicilik yaratirken, pazarlama uygulayicilar
markalari/lirinleri i¢in dogru influencer1 se¢me konusunda bilgi eksikligi yasamaktadir. Bu
calismanin ilk pratik katkisi uygulayicilara influence yonelik giivenirlikten yararlanmalari igin bir
influencerin fiziksel ¢ekicilik, sosyal cekicilik ve tutumsal benzerlik gibi ozelliklerinin
degerlendirmesi gerektigini ifade etmektedir. Dolayisiyla pazarlama uygulayicilari, takipci ve
influencer arasindaki giivenirligi arttiran influencerlerin 6zelliklerini dikkatli yorumlamalidir.
Caligmanin ikinci pratik katkisi ise isletmelerin giivenirligi nasil formiile edeceklerine dair bir
bakis agis1 sunmaktadir. Calisma giivenirligin influencer pazarlamasinda satin alma niyetini ve
tavsiye etme niyetini olumlu ydnde etkiledigini gostermektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin
davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkilemek isteyen isletmeler, tiiketicilerde influencera
yonelik giivenirligi nasil etkiledigi incelendikten sonra sosyal medya influencerlarina karsi
giivenirligini artirarak satin alma niyetlerini ve {riinii/markay: tavsiye etme niyetlerini olumlu
yonde artirarak isletme amaclarina ulagabileceklerdir.

Kisitlar ve Gelecek Calismalara Oneriler

Aragtirmamizin dort ana kisit1 bulunmaktadir. Birincisi calismamiz kesitsel nitelikte oldugundan,
calisma sonuglar1 zaman iginde belirli bir nokta ile sinirlandirilmistir. Bu nedenle, zaman iginde
influencer-takipgi iligkilerini kesfetmek i¢in gelecekteki arastirmalarda boylamsal bir yaklagim
uygulanabilir. Ikinci olarak bu calisma degiskenlerin diizenleyici roliinii tanimlanmamistir.
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Gelecekteki caligmalarda davranigsal niyetleri etkileyebilecek iletisim siirecinde tiiketici yasi,
influencer konusu ve sosyal medya platformunun tiirli, iiriin/hizmet kategorileri vb. diger
potansiyel degiskenler kesfedebilir. Ugiincii olarak ¢alismada influencer tiiriine ve tiiketici
Ozelliklerine ait bilgilerine yonelik bir siiflandirilma yapilmamistir. Gelecekteki caligmalarda
influencer tilirtine ve tiiketici Ozelliklerine ait bilgilerini alt boliimlere ayirarak modelleri
karsilastirarak arastirmada alt kategoriler olusturulabilir. Dordiincii olarak ele alinan calisma
verileri Tiirkiye’deki oOrneklemden elde edilmistir. Gelecek c¢aligmalarda karsilagtirmali
uluslararast ve Kkiiltiirler arasi c¢alismalar literatiire ve uygulayicilara saglayabilecegi katki
acisindan énem arz etmektedir.
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