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Ozet

Amag: Bu ¢alisma, influencerlar? arasindaki cinsiyet farkliliklarinin tiiketicilerin tanitilan triinler i¢in 6deme yapma
istekliligi lizerindeki etkisini arastirmay1 amag¢lamaktadir. Arastirma, influencer cinsiyetinin tiiketici davranisindaki
roliinli ve pazarlama stratejileri lzerindeki etkilerini anlamaya yonelik bir literatiir boslugunu doldurmayi
hedeflemektedir.

Yéntem: Calismada teorik cerceve olarak Kaynak Giivenilirligi Modeli ve Sosyal Ogrenme Teorisi kullanilmistir. Sosyal
medyada en az bir erkek ve bir kadin influencer' takip eden bireyler arasinda ¢evrimici bir anket gerceklestirilmistir.
Analiz i¢in toplam 483 kullanilabilir yanit elde edilmistir.

Bulgular: Calismanin 6n bulgulari, cinsiyetin tiiketicilerin influencer giivenilirligine iliskin algilarini etkiledigini
gostermektedir. Tiiketiciler belirli cinsiyetteki influencer'lar1 daha giivenilir veya belirli alanlarda daha bilgili olarak
algilayabilmekte, bu da bu influencer'lar tarafindan desteklenen iiriinler icin 6deme yapma isteklerini etkilemektedir.
Sonuglar ayrica influencer cinsiyeti ile tiiketicilerin 6deme istekliligi arasindaki iliskiyi etkileyen diger faktorleri de
tanimlamaktadir.

Ozgiinlitk: Bu arastirma, tiiketici davramsini etkilemede cinsiyetin roliinii inceleyerek kaynak giivenilirligi ve
influencer pazarlamasina iliskin akademik literatiire katkida bulunmaktadir. Calisma, influencer'in cinsiyeti, kaynak
giivenilirligi ve tiiketicilerin 6deme istekliligi arasindaki karmasik iliskiye dair icgdrii saglamaktadir. Calisma, influencer
pazarlamasinda cinsiyetle ilgili niianslara 151k tutmakta ve influencer pazarlama stratejilerini optimize etmek isteyen
pazarlama uzmanlari ve marka yoneticileri i¢in pratik ¢cikarimlar sunmaktadir.

Sonug: Bu ¢alisma, pazarlama stratejileri tasarlanirken influencer cinsiyetinin g6z 6niinde bulundurulmasinin énemini
vurgulamaktadir. Markalar, influencer pazarlamasinda cinsiyetle ilgili niianslar1 taniyarak belirli tiiketici segmentlerini
etkili bir sekilde hedefleyebilir ve onlarla etkilesime gecebilir. Bulgular, teorik anlayisi genisletmekte ve influencer
pazarlamasi alaninda hem akademi hem de uygulayicilar i¢in degerli i¢goriiler saglamaktadir. Gelecekte yapilacak
arastirmalar, bu iliskiyi iimli hale getirebilecek ek faktorleri kesfetmeli ve tiiketici davranisini etkileyen diger
potansiyel influencer giivenilirligi boyutlarini aragtirmalidir.

Anahtar Kelimeler: Influencer pazarlamasi, Cinsiyet farkliliklari, Odeme istekliligi, Kaynak Giivenilirligi Modeli, Sosyal
medya influencerlari

Abstract

Purpose: This study's objective is to examine the influence of gender variations among influencers on consumers'
willingness to pay for advertised products. This study seeks to address a gap in the literature about the effect of
influencer gender in customer behavior and its implications for marketing strategy.

' Bu calismanin genisletilmis 6zeti, “Sosyal medyada Influencer kullanimy, tiiketicilerin daha fazla 6demesine etki eder mi?”
bashg ile 2021 yilinda diizenlenen International Academician Studies Congress 2021 Spring isimli kongrede sunulmustur.

2 Bazi kaynaklarda “sosyal medya fenomeni”, baz1 kaynaklarda “sosyal medya etkileyicileri” baz1 kaynaklarda da “sosyal
medya tinliileri” seklinde ifade edilen bu kisilerin nitelendirilmesi anlam kaymasi1 olmamasi adina “influencer” olarak yapilmistir.
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Methodology: The Source Credibility Model and Social Learning Theory serve as the theoretical underpinning for this
investigation. A poll was done online among persons who follow at least one male and one female social media
influencer. There were 483 usable replies collected for analysis.

Findings: The preliminary findings of the study reveal that customers' perceptions of influencer trustworthiness are
influenced by gender. A consumer's propensity to pay for a product advocated by an influencer of a particular gender
may be affected by their perception of that influencer's credibility or expertise in a particular area. In addition, the
studies indicate additional factors that influence the association between influencer gender and customer willingness
to pay.

Originality: This study contributes to the academic literature on source credibility and influencer marketing by
investigating the influence of gender on customer behavior. The research sheds light on the intricate interaction
between influencer gender, source credibility, and customers' willingness to spend. It illuminates gender-related
complexities in influencer marketing and provides practical recommendations for marketing professionals and brand
managers aiming to optimize their influencer marketing strategy.

Conclusion: This research highlights the need of considering influencer gender when developing marketing tactics. By
understanding the gender-related subtleties of influencer marketing, brands may target and engage with various
consumer demographics. Academics and practitioners in the field of influencer marketing can benefit from the
expanded theoretical understanding and practical insights provided by the findings. Future study should investigate
additional variables that may modify this association as well as other potential characteristics of influencer
trustworthiness that affect customer behavior.

Key Words: Influencer marketing, Gender differences, Willingness-to-pay, Source Credibility Model, Social media
influencers

GiRIS

Gliniimizin dijital baglantili diinyasinda, sosyal medya platformlar1 pazarlama ve reklamcilik icin giiclii
kanallar haline gelmistir. Pazarlamacilar tarafindan kullanilan cesitli stratejiler arasinda influencer
kullanimi, hedef kitlelerle etkilesim kurmak i¢in etkili bir yontem olarak ortaya ¢ikmistir. Influencerlar,
sosyal medyada giivenilirlik kazanmis ve biiyiik bir takipci kitlesine sahip kisiler olarak, takipcilerinin satin
alma kararlari lizerinde énemli bir etkiye sahiptir (De Veirman vd., 2019; Sammis vd., 2015; Vodak vd.,
2019). Firmalar marka goriiniirliigliinii artirmak, yeni kitlelere ulasmak ve nihayetinde satislari artirmak
icin influencer pazarlamasina giderek daha fazla yonelmektedir (Leung vd, 2022; Sammis vd., 2015; Taylor,
2020). Bu ¢alisma, markalarin kullandig influencerlarin cinsiyetinin tiiketicilerin mal veya hizmetler i¢in
6deme istekliligi (WTP) lizerindeki etkisini arastirmay1 amag¢lamaktadir.

Tiketicilerin 6deme istekliligini anlamak, fiyatlandirma stratejilerinin ve gelir optimizasyonunun kritik bir
yéniinii olusturmaktadir (Homburg vd., 2015; Bala vd., 2005). Odeme istekliligi, bir tiiketicinin bir iiriin
veya hizmet icin 6demeye istekli oldugu ve 6deyebilecegi maksimum tutar1 temsil eder ve tekliften elde
edilen algilanan degeri ve fayday: yansitmaktadir (Hanemann, 1991; Wertenbroch & Skiera, 2002).
Influencerlar, sosyal kanit yaratma, giiven ve inandiricilik tesis etme ve iiriiniin arzu edilirligini artirma gibi
cesitli mekanizmalar yoluyla tiiketicilerin 6deme istekliligini etkileyebilmektedir (Kapitan vd., 2022)

Influencer kavrami ve bu kisilerin tiiketici davraniglarini etkileme kabiliyetleri yeni degildir. Geleneksel
reklamcilik, tiriinleri desteklemek ve tiiketici tercihlerini etkilemek i¢cin uzun siiredir tinliilere ve kanaat
onderlerine dayanmaktadir (Li ve Du, 2011; Liao, vd., 2021; Priyankara vd., 2017; Valente ve Pumpuang,
2007). Ancak, sosyal medya platformlarinin yiikselisi, etkiyi demokratiklestirerek siradan bireylerin 6nemli
takipci kitleleri olusturmalarina ve kendi alanlarinda etkili figiirler haline gelmelerine olanak saglamistir
(Balakrishnan ve Griffiths, 2017; Huotari vd., 2015; Jacobson ve Harrison, 2022; Ribeiro vd., 2014). Bu
influencerlar, genellikle takipgileriyle giiclii baglar kurarak, iliskilendirilebilirlik ve 6zgiinliik sunmaktadir.
Sonug olarak, dnerileri ve onaylar1 énemli bir agirlik tasimakta ve tiiketicilerin mal veya hizmetler i¢in
6deme yapma istekliligini potansiyel olarak etkilemektedir.
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2018 yilinda ABD’de internet kullanicilar1 arasinda yapilan bir arastirmaya gore, tiiketiciler ¢cevrimici
reklamlar konusunda isteksiz oldugu i¢in kullanicilarin %25,2’si cihazlarinda reklam engelleme yolunu
se¢cmektedir. Cevrimici reklamlari engelleme yolunu segen bireyler dahi, kisisel tarzlar1 ve genis bir kitleyi
cekebilme yetenekleriyle farklilastiran sosyal medya influencerlarini takip etmeye yonelmektedirler
(Audrezet & De Kerviler, 2009). Giiniimiizde sosyal medya kullanicilari, ortalama diizeyde yapilan dijital
reklam calismalarindan yaklasik 7,4 kat daha fazla influencer pazarlamasiyla karsilasmaktadir (Backaler &
Shankman, 2018). Influencer Marketing Hub (2021) tarafindan yapilan arastirma sonuglar1 ise; 2020
yilinda %901 Instagram iizerinden ve sosyal medya influencerlar1 araciligl ile yapilan pazarlama
faaliyetlerinin 9,7 milyar dolarlik devasa bir pazara ulastifini gostermektedir. Slater (2020) influencer
pazarlamasina harcanan her 1 dolarlik maliyetin, firmalara 5,20 dolar olarak geri déndigini iddia
etmektedir. Bu durum firmalar i¢in, fayda-maliyet a¢isindan bakildiginda, influencer pazarlamasini dijital
pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir pargasi haline getirmis durumdadir.

Giiven ve giivenilirlik, tliketicilerin karar verme stireclerinde ¢cok 6nemli faktorlerdir (Kim vd., 2008; Pop
vd., 2022). Influencerlar genellikle iceriklerini dikkatlice diizenleyerek ve takipcileriyle etkilesim kurarak
0zgilin ve giivenilir bir imaj olusturan kisilerdir ve bu iliski kurma ¢abasi, influencer ile kitlesi arasinda bir
giiven duygusu olusturur (Kim ve Kim, 2021; Lou ve Yuan, 2019). Sonug olarak, bir influencer bir iiriin veya
hizmeti tanittiginda, takipgilerinin tavsiyeye giivenme ve onaylanan teklife giivenilirlik atfetme olasilig
daha yiiksektir (Barta vd. 2023; Belanche vd. 2021; Stubb ve Colliander, 2019). Bu artan giiven ve
glivenilirlik, tiiketicilerin 6deme istekliligini olumlu yonde etkileyebilir. S6z konusu bu giivenilir kaynaktan
gelen bilgilerin tiiketici tutum ve davranislarini etkiledigi bilinmektedir (Sternthal vd., 1978). Kaynak
glivenilirligi modeli, bir onaylayanin ¢ekiciliginin, giivenilirliginin ve uzmanliginin verdigi onayin etkililigi
lizerindeki etkisine isaret etmektedir (Ohanian, 1991).

Sosyal medyanin yayginlasan kullanimi ve artan 6nemi ile birlikte influencer pazarlamasinin, tiiketicilerin
karar siirecglerine etki eden onemli bir faktér haline geldigi goriilmektedir. Influencerlarin tiiketici
davranisini nasil etkiledigini arastiran calismalar son zamanlarda artan diizeyde ilgi gormesine ragmen,
bireylerin 6deme istekliligi ile iliskisine dair literatiirde, bilindigi kadariyla, herhangi bir ¢alismaya denk
gelinmemisgtir. Literatiirdeki bu boslugu doldurmak i¢in, Bandura’nin sosyal 6grenme teorisi ve Ohanian’'in
kaynak giivenirligi modeli temelinde bu ¢alisma tasarlanmistir. Bilindigi lizere sosyal 6grenme teorisine
gore (1976), insanlar cevrelerindeki diger bireyleri gézlemleyerek ve/veya taklit ederek yeni davranislar
edinmektedir. Geleneksel medyadan sosyal medyaya gecisin hizlandig1 giiniimiizde, bireylerin gézlemledigi
ve/veya taklit ettigi kisiler arasinda sosyal medya influencerlar1 dikkat ¢ekmektedir. Sosyal 6grenme
teorisini ve kaynak gilivenirligi modelini teorik bir ¢erceve olarak kullanan bu g¢alismanin amaci,
influencer’larin cinsiyetlerine gore tiiketicilerin zihinlerinde olusan uzmanlik, ¢ekicilik ve giivenirlik gibi
faktorlerin, 6deme istekliligi tizerindeki etkilerini belirlemektir. Bu amagla hazirlanan c¢alismanin
pazarlama literatiiriine saglayacagi farkli katkilar bulunmaktadir. Bunlardan ilki toplumsal cinsiyet
farkliliklarinin pazarlama c¢alismalarindaki rolii ve tiiketiciler {izerindeki etkileridir. Ayrica ¢alisma
sonuglari influencer pazarlamasi kullanmak isteyen firmalara, markalarinin tanitimlar i¢in yapacaklari
influencer secimlerine yonelik stratejiler sunmaktadir.

LITERATUR
Influencer pazarlamasi

Sosyal medya uygulamalary, tiiketicilerin karar verme siirecindeki diisiinme ve degerlendirme asamalarina
yardimci olmaktadir (Lindsey-Mullikin & Borin, 2017). Bu kapsamda influencerlar, bireylerle dogrudan
etkilesime girerek, genellikle iiriin/marka hakkinda olumlu bir goriis bildirir ve s6z konusu
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irinleri/markalar1 hedef Kkitlelerinin kullanmasini saglarlar. Bu noktada influencerlarin, tanitimim
yaptiklar1 markayla herhangi bir baglar1 olmadigi i¢in, bazi durumlarda tirtin/marka hakkinda hos olmayan
gorisler de verebilirler (Backaler & Shankman, 2018). Tanim olarak sosyal medya influencerlari, bir veya
daha fazla sosyal medya platformunda, yliksek sayida takipci topluluguna sahip kisileri ifade etmektedir
(De Veirman vd., 2017). YPulse (2020) tarafindan yapilan bir ¢alisma, yas kusaklar: arasinda en geng ve
potansiyel olarak ulasilmasi en zor bireyler arasinda yer alan Y ve Z kusaginin karantina siirecindeyken
telefonlariyla daha fazla zaman gecirdigini ve influencerlar1 daha fazla takip ettigini belirlemistir. Bu rapora
gore, 2019 yilinda Z kusaginin %54’ influencerlarn takip ederken, 2020 yilinda bu oran %70 seviyesine
ylikselmis durumdadir. Ek olarak, Z kusaginin %58'i ve Y kusaginin %48'i, influencer tavsiyesi sonucunda
bir seyler satin aldiklarini ifade etmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin, influencerlar1 hangi 6zelliklere
gore takip edecegine yonelik yapilan ¢alismalar incelendiginde; gorsel olarak dikkat ¢cekmesi (Ki & Kim,
2019), 6zgilin ve benzersiz olmasi (Audrezet vd., 2018), bilgilendirici olmas1 (Stubb & Colliander, 2019),
cekici goriinmesi, samimi olmasi ve eglenceli igerik iiretmesi (Lou & Yuan, 2019) gibi faktdrlerin etkili
oldugu goriilmektedir.

Kaynak giivenirligi

Giivenilir bir kaynaktan gelen bilgilerin tiiketici tutum ve davranislarin etkiledigi bilinmektedir (Sternthal
vd., 1978). Kaynak giivenilirligi modeli, bir onaylayanin cekiciliginin, giivenilirliginin ve uzmanhginin
verdigi onayin etkililigi tizerindeki etkisine isaret etmektedir (Ohanian, 1991). Cekicilik onay veren kisinin
sik, hos ve giizel olarak algilanma derecesidir (Erdogan, 1999). Cekici bireylerin onayy, tiiketici satin alma
davranisi iizerinde etkili olan faktorlerinden biridir (Kahle & Homer, 1985). Tiiketicilerin, 6zellikle kisisel
bakim triinleri, kozmetik iiriinleri, vb. gibi kendi dis gériiniislerine etki edecek tiriinleri tercih ederken, s6z
konusu iiriinlerin tanitimini yapan influencerlarin dis goriiniislerine dikkat edebilecekleri diisiiniilebilir.
Giivenilirlik onaylayan bireyin gilivenilirligi ve duristliigii anlamina gelmektedir (Erdogan, 1999).
Tiketicinin iletilen mesajin kaynaginin inandirici olduguna yonelik diisiincesini anlatir (Eisend, 2006). Bu
nedenle, firmalarin tiiketici glivenini kazanmalari i¢cin bu 6zelliklere sahip bir etkileyici kisi belirlemeleri
oldukca 6nemlidir. Uzmanlik bir tinliiniin deneyimli, bilgili, nitelikli ve yetkin olarak algilanma derecesi
seklinde tanimlanir (Erdogan, 1999). Odak noktas, tiiketicilerin gercek uzmanliklarindan ziyade bir tinliiyi
nasil algiladiklarinda yatmaktadir (Ohanian, 1991). Tiiketicilerin uzman gordiikleri bireylerden etkilenme
olasiliklarinin daha yiiksek oldugu diisiiniilebilir. Bu kapsamda Ohanian (1991) algilanan uzmanligin
tiiketicilerin tutum degisikligi tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ifade etmektedir.

Odeme istekliligi

Odeme istekliligi, bireylerin, bir iiriin icin teklif etmeye istekli oldugu maksimum tutar olarak tammlanir
(Chan vd., 2007; Wertenbroch & Skiera, 2002). Bireylerin farkli iiriin gruplarindan elde ettigi faydanin
boyutunu 6l¢en 6deme istekliligi, tiiketimin ardindan elde edilen faydanin maddi karsihigidir (Taylor, 1998).
Tiketicilerin 6deme istekliliginde bulunmalarina icsel ve digsal sebepler etki etmekle beraber (Krystallis &
Chryssohoidis, 2005), genel olarak 6deme istekliligini etkileyen faktorleri Netemeyer vd. (2004) algilanan
kalite, algilanan deger ve 6zglinliik olarak siralamaktadir. Marka sadakati ve marka degerinin en 6nemli

ciktilarindan biri olan 6deme istekliligi (Aaker, 1996; Netemeyer vd., 2004), sosyal medya pazarlamasi ile
yakindan iliskilidir (Godey vd., 2009).

Gegmiste yapilan calismalar, cinsiyet ve tiiketici davranisi arasindaki iliskiye dair bircok sonug¢ ortaya
koymustur. Ornegin, markalarin reklamlarinda oynayan oyuncunun cinsiyetinin, tiiketicilerin reklama
konu olan iirtinleri degerlendirmesi iizerinde anlamli bir etkiye sahip olabilecegi bilinmektedir (Ren et al,,
2022). Buna ek olarak, tiiketicilerin cinsiyetinin, reklami yapilan iiriine karsi etkisinin oldugu ge¢cmis
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¢alismalarda ortaya konmustur (Hudders & De Jans, 2022). Ayrica, tiiketicilerin satin alma aliskanliklar:
lizerine yapilan bir calismada, erkeklerin sosyal medya tlizerinden aligveris yaparken bir influencer'a
glivenmeleri halinde daha fazla harcama yapmaya istekli olduklar belirlenmistir (Smith, 2021). Cinsiyetin
influencer pazarlamasinin farkh yénlerinde de rol oynayabilmektedir. Ornegin bir arastirma kadinlarin
influencer pazarlamasmna daha fazla hakim oldugunu ve igeriklerinden aktif olarak para kazanan
influencer'larin %77'sinin kadin oldugunu ortaya koymustur (Thorpe, 2023). Baska bir arastirmada kadin
sosyal medya kullanicilarinin, erkeklere kiyasla genel olarak influencer’lar1 daha fazla takip etmeyi tercih
ettigi gorilmistiir (Geyser, 2022). Bir baska ¢alisma, influencer'in cinsiyetinin ve yasinin, tiiketicilerin
belirli bir triinii degerlendirirken algiladiklari giivenilirligi ve satin alma niyetini etkileyebilecegini ortaya
koymustur (Ermis, 2021). Bu ¢alismaya gore, bir tirtiniin tanitimi planlanirken, kullanilacak influencer’in
daha gen¢ olmasini ve bunun yani sira kadin influencer’lar arasindan se¢ilmesini 6nermektedir. Literatiirde
yer alan ¢calismalar 15181nda, arastirma kapsaminda incelenecek hipotezler asagidaki gibi belirlenmisgtir.

Hi: Sosyal medya platformlarinda erkek influencer kullanimi kadin influencer kullanimina gore,
tiiketicilerin 6deme istekliligi agisindan daha etkilidir.

Hia: Sosyal medya platformlarinda kullanilan erkek influencerlarin ¢ekiciligi, tiiketicilerin ddeme
istekliligine etki etmektedir.

Hip: Sosyal medya platformlarinda kullanilan erkek influencerlarin giivenirligi, tiiketicilerin ddeme
istekliligine etki etmektedir.

Hic: Sosyal medya platformlarinda kullanilan erkek influencerlarin uzmanligy, tiiketicilerin 6deme
istekliligine etki etmektedir.

Hz: Sosyal medya platformlarinda kadin influencer kullanimi erkek influencer kullanimina gore,
tiiketicilerin 6deme istekliligi agisindan daha etkilidir.

Hza: Sosyal medya platformlarinda kullanilan kadin influencerlarin ¢ekiciligi, tiiketicilerin ddeme
istekliligine etki etmektedir.

Hzp: Sosyal medya platformlarinda kullanilan kadin influencerlarin giivenirligi, tiiketicilerin 6deme
istekliligine etki etmektedir.

Hzc: Sosyal medya platformlarinda kullanilan kadin influencerlarin uzmanligy, tiiketicilerin 6deme
istekliligine etki etmektedir.

YONTEM VE BULGULAR

Sosyal medya hesaplarindan takip ettigi en az bir erkek influencer ve en az bir kadin influencer olan 18 yas
ve Uzeri bireyler arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Cevrimici ortamda hazirlanan anket formu,
sosyal medya platformlarinda paylasiimistir. Calismanin etik uygunlugu icin Sivas Cumhuriyet Universitesi,
Sosyal Bilimler Etik Kurulu'nun E-60263016-050.06.04-102736 sayili onay1 alindiktan sonra olas1 anlam
karmasalarini tespit edebilmek icin pilot calisma yapilmistir. Pilot calismanin devaminda, kolayda/uygun
orneklem kullanilarak ve goniilliiliik esasina gore arastirmaya katilmayi kabul eden bireylerden, ¢evrimigi
anket formu yardimiyla 6-23 Subat 2021 tarihleri arasinda 483 adet kullanilabilir veri toplanmistir.

Arastirma siirecinde ilk olarak tanimlayici analizler yapilarak, calismaya katilanlarin demografik 6zellikleri
belirlenmistir. Tanimlayici analizler neticesinde arastirmaya katilanlarin; %55,1’inin kadin, %59,8’inin 37
yasindan kiiciik, %37,1’inin lisans mezunu ve %32,3’lintin 2501 TL - 4000 TL aras1 gelire sahip oldugu
tespit edilmistir. Veri toplama araci; erkek ve kadin influencerlar i¢in kaynak giivenirligi 6lcekleri (15’er
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madde), 6deme istekliligi 6l¢egi (3 madde) ve demografik sorularin yer aldigi ii¢ bdliimden olusmaktadir.
Calismanin devaminda, normallik analizi, faktor anlizi ve regresyon analizleri yapilmistir.

Analiz siirecinde kullanilan kaynak giivenirligi ve 6deme istekliligine ait normallik analizleri Tablo 1’de yer
almaktadir.

Tablo 1. Olgekler ve Verilere Ait Tanimlayici Analizler, Normal Dagilim Test Sonuglari

Std Cronbach’s
Olcek ismi Ort. Med. ) P  Skewness Kurtosis Alpha Kaynak
Sapma
Katsayisi

Kaynak Giiv.

(Erkek Inf) 2,93 2,87 0,644 0,00 0,429 0,004 0,774 Netemeyer vd.
Kaynak Gv. 335 333 0535 000 0,366 0,194 0,868 (2004)

(Kadin Inf))
Odeme istek. 3,71 4,00 0,928 0,00 -1,127 1,398 0,956 Ohanian (1990)

Yapilan normal dagilimiz analizi sonucunda o6l¢ceklerin normal dagilimdan gelmedigi belirlenmesine
ragmen normal dagilimin diger varsayimlari olan basiklik ve carpiklik degerlerinin +1,5 arasinda olmas,
ortalama ve medyan degerlerinin birbirine yakin olmasi ve 6rneklem hacminin merkezi limit teoremi geregi
30 veya lizerinde oldugundan 6l¢eklere ait verilerin normal dagilimdan ¢ok fazla uzaklasmadig1 sonucuna
varilmistir.

Arastirmada kullanilan hem erkek influencerlar hem de kadin influencerlar i¢cin kaynak gilivenirligi
maddelerinin yapisal gecerliligini belirlemek amaciyla gecerlik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Erkek
influncerlar agisindan kaynak giivenirligi o6lcegi icin acimlayici faktdr analizi sonuglar1 Tablo 2'de
gosterilmistir.

Tablo 2. Erkek Influencer Acisindan Kaynak Giivenirligi Olcegi Acimlayici Faktér Analizi Tablosu

. Faktor Faktor . -
Faktor Maddeler Yiikii Agiklayicilig Giivenirlik
= MIT4 Takip ettigim influencer samimidir. 0,795
S MIT1 T?klp .e.ttlg_lm influencer kisisel olarak 0,787
= giivenilirdir.
o .= - T P
é E MITS Takip ettigim influencer takipgilerini 0,749 919,894 0,787
=) o aldatmaz, kandirmaz.
é @ MIT2 Takip ettigim influencer diristtir. 0,588
< : PR ; o
5 MIT3 T?klp .e.ttlg_lm influencer’in paylastigi liriinler 0,540
giivenilirdir.
El MIA3 Takip ettigim influencer giizeldir. 0,766
" - AP T
g MIA1 Takllp. e.ttlglm influencer dis goriiniisiiyle 0,765
g% cekicidir.
% E MIA4 Takip ettigim influencer zariftir. 0,744 %18,690 0,740
% S MIA2 Takip ettigim influencer sik/klas goriiniir. 0,576
M . VP P
= MIAS T[‘a}(lp. ettigim influencer fiziki olarak hostur, 0,523
ilgimi ceker.
B MIE3 Takip ettigim influencer bilgilidir. 0,776 %17,973 0,774
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MIES Takip ettigim influencer vasifhdir. 0,739
MIE4 Takip ettigim influencer niteliklidir. 0,730
MIE2 Takip ettigim influencer deneyimlidir. 0,678
MIE1 Takip ettigim influencer alaninda uzmandir. 0,654

Toplam %56,557

Erkek influencerlar i¢in kaynak giivenirligi 6l¢gegine faktor analizi yapilabilmesi i¢in 6n test niteliginde olan
KMO testi sonucu bulunan katsay (0,856) oldugundan veriler faktor analizi i¢in “cok iyi” diizeyde uygundur.
Bartlett’s test icin ise (p<0,00) bulundugundan faktér analizi uygulanabilir. Olgekte 3 boyut olarak bulunan
faktor analizinde aciklayicilik oranlari; giivenilirlik boyutu icin %19,894, ¢ekicilik boyutu i¢in %18,690 ve
uzmanlik boyutu icin %17,973 olarak tespit edilmistir. Toplamda ise aciklayicilik oram1 %56,557 olarak
hesaplanmistir. Tablo 2’de yer alan faktdr analizi sonuclari incelendiginde, kullanilan 6l¢eklerin hazirlanma
amacina gore dagilim gosterdigi goriilmiistir.

Kadin influncerlar agisindan kaynak giivenirligi 6lgegi icin acimlayic1 faktor analizi sonuglari Tablo 3’te
gosterilmistir.

Tablo 3. Kadin Influencer Agisindan Kaynak Giivenirligi Olgegi Acimlayici Faktér Analizi Tablosu

.. Faktor Faktor .. -
Faktor Maddeler Yiikii Agiklayrcihign Gilivenirlik

Takip ettigim influencer fiziki olarak hostur,

= WIAS5 I 0,790
- ilgimi ceker.
o : s P
S % WIAL Taklp e.ttlglm influencer dis goriiniisiiyle 0,761
L= cekicidir.
o 0,
% ..E WIA2 Takip ettigim influencer sik/klas goriintir. 0,750 %22,151 0,752
_g < WIA3 Takip ettigim influencer giizeldir. 0,707
I
= WIA4 Takip ettigim influencer naziktir. 0,676
- WIT3 T.'c.lklp _e_ttlg_lm influencer’in paylastigi liriinler 0,783
L giivenilirdir.
g - PR o
g 20 WIT1 T.'c.lklp _e_ttlg_lm influencer kisisel olarak 0,672
o = giivenilirdir.
==
< g WIT2 Takip ettigim influencer diiriisttiir. 0,671 %18,270 0,727
=3 Takip ettigim influencer takipcilerini
ERCIE beie be 0,665
= aldatmaz, kandirmaz.
= WIT4 Takip ettigim influencer samimidir. 0,659
WIE2 Takip ettigim influencer deneyimlidir. 0,754
]
o ‘;q_.:' 80 WIES Takip ettigim influencer vasiflidir. 0,719
= 98
'g % g WIE4 Takip ettigim influencer niteliklidir. 0,666 %17,764 0,790
X =
% S WIE1 Takip ettigim influencer alaninda uzmandir. 0,570
WIE3 Takip ettigim influencer bilgilidir. 0,561
Toplam %>58,184
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Kadin influencerlar i¢in kaynak giivenirligi 6lcegine faktor analizi yapilabilmesi i¢in 6n test niteliginde olan
KMO testi sonucu bulunan katsay (0,882) oldugundan veriler faktor analizi i¢cin “cok iyi” diizeyde uygundur.
Bartlett’s test icin ise (p<0,00) bulundugundan faktér analizi uygulanabilir. Olgekte 3 boyut olarak bulunan
faktor analizinde agiklayicilik oranlari; giivenilirlik boyutu igin %22,151, ¢ekicilik boyutu i¢in %18,270 ve
uzmanlik boyutu icin %17,764 olarak tespit edilmistir. Toplamda ise aciklayicilik oram1 %58,184 olarak
hesaplanmistir. Tablo 3’te yer alan faktor analizi sonucuna gore, kullanilan 6l¢eklerin hazirlanma amacina
gore dagilim gosterdigi gorilmiistir.

Sosyal medya platformlarinda firmalarin, {iriin tanitimlari yapmak icin erkek influencer kullaniminin,
o0deme istekliligine etkisini test etmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4’te
gosterilmistir.

Tablo 4. Erkek Influencer Kullamiminin, Odeme Istekliligine Etkisinin Test Edilmesine Yénelik Regresyon
Analiz Sonuglari

B tdegeri p degeri VIF R2 Diizeltilmis R2
Sabit 2,623 23,580 0,000
Erkek
Influencer’in 0,065 1,418 0,157 1,118
Cekiciligi
Erkek 0,089 0,083
Influencer’in 0,132 2,849 0,005* 1,137
Uzmanlhig
Erkek
Influencer’in 0,213 4,737 0,000* 1,059
Giivenirligi
Bagiml Degisken: Odeme Istekliligi
F: 15,568 F Anlamilik: 0,000 Durbin-Watson: 1,817

Tablo 4’te yer alan sonuglar incelendiginde ilk olarak hesaplanan VIF degerleri (1,118/1,137/1,059) ve
Durbin-Watson degeri (1,817) regresyon analizinin temel varsayimlari olan ¢oklu baglanti sorununun
olmadigini ve veri setinin normal dagilimda oldugunu dogrulamistir. Firmalarin iiriin tanitimi icin erkek
influencer kullaniminin, 6deme istekliligine etkisinin test edilmesine yonelik yapilan regresyon analiz
sonuclarina gore erkek infleuncerlarin giivenilirligi ve erkek infleuncerlarin uzmanliginin 6deme istekliligi
iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gére Hin ve Hic hipotezleri
desteklenmistir. Giivenirlik ve uzmanlik 6deme istekliligini (p<0,05) %8,9 oraninda agiklamaktadir. Hip ve
Hic hipotezlerine ait regresyon modeli asagidaki gibidir.

Odeme istekliligi = 2,623 + 0,132* Erkek infleuncerlarin uzmanlhgi + 0,213* Erkek infleuncerlarin
giivenilirligi
Benzer sekilde sosyal medya platformlarinda firmalarin, iiriin tanitimlar1 yapmak i¢in kadin influencer

kullaniminin, 6deme istekliligine etkisini test etmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglari
Tablo 5’de gosterilmistir.
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Tablo 5. Kadin Influencer Kullaniminin, Odeme istekliligine Etkisinin Test Edilmesine Yonelik Regresyon
Analiz Sonuglar

B tdegeri p degeri VIF R2 Diizeltilmis R2
Sabit 2,328 10,831 0,000
Kadin
Influencer’in 0,172 3,371 0,001* 1,344
Cekiciligi
Kadin 0,068 0,062
Influencer’in 0,133 2,881 0,004* 1,102
Uzmanlhig
Kadin
Influencer’in 0,042 0,799 0,425 1,439
Giivenirligi
Bagimli Degisken: Odeme Istekliligi
F: 11,602 F Anlamiilik: 0,000 Durbin-Watson: 1,352

Tablo 5’te yer alan sonuglar incelendiginde ilk olarak hesaplanan VIF degerleri (1,344/1,102/1,439) ve
Durbin-Watson degeri (1,352) regresyon analizinin temel varsayimlari olan ¢oklu baglanti sorununun
olmadigini ve veri setinin normal dagilimda oldugunu dogrulamistir. Firmalarin iiriin tanitimi icin kadin
influencer kullaniminin, 6deme istekliligine etkisinin test edilmesine yonelik yapilan regresyon analiz
sonuglarina gore kadin influencerlarin gekiciligi ve uzmanlhig1 6deme istekliligi iizerinde anlaml bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore Hza ve Hzb hipotezleri desteklenmistir. Cekicilik ve uzmanlik,
o6deme istekliligini (p<0,05) %6,8 oraninda agiklamaktadir. Hza ve Hab hipotezlerine ait regresyon modeli
asagidaki gibidir.

Odeme istekliligi = 2,328 + 0,172 * Kadin influencerlarin ¢ekiciligi + 0,133* Kadin infleuncerlarin
uzmanligl

Sonug ve Oneriler

Sosyal medya kanallarinda influencer kullaniminin etkileri literatiirde yeni yeni dikkat ¢eken bir kavram
olarak karsimiza c¢ikmasina ragmen kiiresel ¢apta dijital pazarlamanin en 6nemli araclarindan biri
konumuna gelmistir. Dijital pazarlama icerisinde olduk¢a biiyilk maddi paya sahip olan influencer
pazarlamasi, yakin gelecekte firmalarin biiytik oranda kaynak aktardiklari en 6nemli kalemlerden biri olma
yolunda hizla ilerlemektedir. Bu kadar 6nemli bir projeksiyon sunan influencer pazarlamasi i¢in is birligi
yapilan bireylerin, kaynak giivenirliginin ytiksek olmasi firma maliyetlerinin kara doniisiimiinde dikkate
alinmasi gereken énemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinki bireyler giivendikleri kaynaklara
gore tutum ve davranislarini degistirmekte (Sternthal vd., 1978) ve daha fazla 6deme isteklerinde sosyal
medya dnemli bir yer tutmaktadir (Godey vd., 2009).

Sosyal medya kanallarinda influencer kullaniminin, 6deme istekliligini artirip artirmadigini belirlemeye
yonelik yapilan bu c¢alismanin sonuglari firmalara ve pazarlama literatiiriine 6nemli ¢ikarimlar
saglamaktadir. Yapilan analizlerin sonuglari, erkek influencer ve kadin influencer kullanmanin édeme
istekliligi tizerinde o6nemli etkileri oldugunu, ancak her durumda farkh faktorlerin rol oynadigini
gostermektedir.
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Erkek influencerlar i¢in, influencerlarin giivenilirligi ve uzmanliginin 6deme istekliligi izerinde 6nemli bir
etkisi oldugu bulunmustur. Bu durum, erkek influencer'lar kendi alanlarinda giivenilir ve bilgili olarak
algilandiginda, tiiketicilerin tanitilan {iriin i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeye istekli olma ihtimalinin
arttigin1 gostermektedir. Bu bulgu, erkek influencer pazarlamasinda uzmanlik ve giivenilirligin énemini
vurgulamaktadir. Cinsiyetin, bilgi kalitesi ve kaynak giivenilirligi algilari ile sosyal medyada paylasilan
icerigin onemi arasindaki iliskisi tizerindeki etkisi diistiniildiigiinde (Balaban ve Mustatea, 2019; Dedeoglu,
2019; Garcia vd., 2019; Manago vd., 2022) literatiirle benzer bir sonu¢ elde edilmistir. Yani erkek
influencer'lar s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin yalnizca igerik takibi yapmakla kalmayip, ayni zamanda
glivenebilecekleri bilgili sesler aradiklarin1 gosteriyor. Bilgi bombardimanina tutulan ve sayisiz
influencer'in dikkat cekmek icin yaristigi bir diinyada, erkek influencer'larin kendilerini daha giivenilir
kaynaklar olarak kabul ettirebilmeleri kritik bir faktordir. Bu bulgu, bireylerin yiizeysellik yerine 6ze ve
uzmanliga deger verdigi tiiketici davranislarinda bir degisime isaret etmektedir.

Ote yandan, kadin influencer'lar icin elde edilen sonuglar, cekicilik ve uzmanhgin édeme istekliligini
etkileyen 6nemli faktorler oldugunu gostermektedir. Bu durum, kadin influencer'lar cekici ve bilgili olarak
algilandiginda, tiiketicilerin tanitilan tiriin i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeye daha egilimli oldugunu ifade
etmektedir. Bu acidan, arastirma sonucunda literatiirle benzer bir sonug elde edilmistir (Dedeoglu, 2019;
Garcia vd., 2019; Manago vd., 2022). Bu bulgu, kadin influencer pazarlamasinin etkililiginde uzmanligin yan
sira fiziksel c¢ekiciligin roliinii vurgulamaktadir. Tiiketicilerin kadin influencer'larin estetik cekiciligine
kapildigy, onlari biiyiileyici ve ikna edici buldugu arastirma sonuglarinda goériilmektedir. Spesifik olarak,
fiziksel ¢ekicilik, 6zellikle gilivenilir bir imajla iliskilendirildiginde, satin alma niyetini ve ani satin alma
egilimini olumlu yonde etkileyebilmektedir (Khalid & Yasmeen, 2019; Li vd., 2022; Liu, 2022). Bu bulgu,
gorsel hikdye anlatiminin giiciine ve izleyicilerin genellikle ¢ekici influencer'larla kurdugu duygusal bag ile
aciklanabilir. Ancak, uzmanhgin da 6nemli bir rol oynadigini belirtmek gerekir. Giizellik ve bilginin
birlesimi, tiiketicilerin dikkatini ceken ve 6deme isteklerini etkileyen giiclii bir formiil olabilir.

Bu sonuclar, cevaplanmasi gereken birtakim sorular1 beraberinde getirmektedir. Neden giivenilirlik ve
uzmanlik erkek influencer'lar i¢in daha 6nemliyken, kadin influencer'lar i¢in ¢ekicilik gegerlidir? Toplumsal
beklentilerin ve cinsiyet stereotiplerinin bir rol oynamasi bunun sebebi olabilir. Tiiketiciler erkek
influencer'lar1 otoriter figiirler olarak algilarken, kadin influencer'lar1 arzu edilen idealleri somutlastiran
kisiler olarak goriiyor olabilirler. Toplumsal cinsiyet normlarinin olusmasinda cesitli psikolojik kavramlar
rol oynamakta, sosyal O0grenmeye bagli olarak olusan cinsiyet farklhiliklarinin, toplumsal cinsiyet
farklhiliklarinin ana kaynaklarindan biri oldugu bilinmektedir (Reich, 2019). Bu algilarin, tiiketici
davranislarini sekillendirmekte ve farkl cinsiyetlerden influencer'lar tarafindan tavsiye edilen iiriinler i¢in
6deme yapma isteklerini etkiledigi diisiintildiigiinde, arastirma sonuglarinin alan yazina katkisi dikkat
cekmektedir.

Ayrica, sonuglar influencer’lara gore belirlencek pazarlama stratejilerinin énemini de vurgulamaktadir.
Firmalar ve pazarlama profesyonelleri, markalar1 i¢in influencer'lar1 secerken hedef Kkitlelerinin
ozelliklerini dikkatle degerlendirmelidir. Tiketicilerin tercih ve beklentilerinin anlasilmasi, dogru
influencer 6zelliklerinin istenen sonuglarla uyumlu hale getirilmesine yardimci olabilir. Giivenilirlik,
uzmanlik, cekicilik ve hikdye anlatma becerisini birlestiren kapsamli bir yaklasim, influencer
kampanyalarinin etkisini en iist diizeye ¢ikarabilir ve nihayetinde tiiketiciler arasinda daha yliksek 6deme
istekliligi saglayabilir.

Her calismada oldugu gibi bu calismanin da kisitlar1 bulunmaktadir. Arastirma influencer pazarlamasinin
%90'1n1  bilinyesinde barindiran (InfluencerMarketingHub, 2021) instagram kullanicilar1 arasinda

10
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yapimistir. Sonraki ¢alismalarin diger sosyal medya platformlarim1 da kapsayacak sekilde yapilmasi
sonuclarin genellestirilmesini artiracaktir. Veriler toplanirken genel olarak erkek ve kadin influencerlar
temel alinarak calisma yiritilmistir. Gelecek calismalarda senaryo wusulii, isimlendirme ve
spesifiklestirme ile kisi bazli calismalar yapilmasi bireysel farkliliklara dair yorum yapilabilmesine yardimci
olacaktir. Ayrica farkl cinsiyetin etkileri iiriin tiiriine gore degisebilir. Dolayisiyla sonraki ¢alismalarda
farkli iirlin tiplerinin etkisinin degerlendirilmesi, farklilasmay1 daha kuvvetli bir bicimde ortaya koyacaktir.
Ek olarak gelecek calismalarda; cinsiyete gore ve yas kusaklarina gore farklilasma basta olmak iizere, diger
demografik farklilara bakmak arastirma gesitliligine katki sunacaktir.
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