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The Mediating Role of Brand Trust between Influencer Credibility and Purchase
Intention of Mother Consumers: A Path Analysis
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Dijital ¢agin hizla evrilen dinamiklerinde, sosyal medya platformlar tiketici davraniglari lizerinde derin ve
belirleyici bir etkiye sahiptir. Buna bagli olarak ¢alismanin ana hedefi, annelerin satin alma kararlarini etkileyen
unsurlarianlamaktir. Bu kapsamda, influencer giivenilirligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka gliveninin
araci rolinid odak noktasina alinmistir. Teorik bir cerceve Gzerine kurulu olarak, "influencer glvenilirligi ile satin
alma niyeti arasindaki iliskide marka gliveni araci bir rol mi oynuyor?" sorusuna yanit aramistir. Arastirma
kapsaminda anket yontemiyle veri toplanmis olup, arastirma grubu 6l¢lit 6rnekleme yontemiyle belirlenmis olup
0-3 yas araliginda belirli 6lgltlere sahip 24-45 yas araliginda 453 kadin tlketiciden olusmaktadir. Verilerin
degerlendirilmesinde betimsel istatistiklerden ve hipotezlerin test edilmesinde ise yapisal esitlik modellemesinin
yol analizinden faydalanilmistir. Bulgular, influencer glivenilirligi ile marka giiveni arasinda belirgin ve olumlu bir
iliski oldugunu gostermistir. Her bir puanlik artisin, influencer givenilirli§inde %95 giiven araliginda 0,596
(p=0,05) artisla marka giiveni arasinda anlaml bir iliski tasidigi tespit edilmistir. Ayrica, influencer glvenilirliginin
marka glveniyle iliskili olmasinin yani sira, tlketicilerin satin alma niyetiyle de %99 giiven araliginda 0,171
(p=0,01) anlamh bir iliski tasidigi gorilmustir. Sonuglar, annelerin bebek-cocuk (riinlerini satin alirken
influencerlara duyduklari glvenin ve influencerlerin tanittigl markalara olan giivenin 6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayrica, kadinlarin influencerlara glivenmelerinin markaya duyulan giiven araciligiyla tiriin satin alma
niyetini artirdig gézlemlenmistir.
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Abstract

In the rapidly evolving dynamics of the digital age, social media platforms have a profound and decisive influence
on consumer behavior. Accordingly, the main objective of the study is to understand the factors affecting the
purchasing decisions of mothers. In this context, we focus on the mediating role of brand trust in the relationship
between influencer credibility and purchase intention. Based on a theoretical framework, the study seeks to
answer the question, "Does brand trust play a mediating role in the relationship between influencer credibility
and purchase intention?" Within the scope of the research, data were collected by the questionnaire method,
and the research group was determined by criterion sampling method and consisted of 453 female consumers
aged 24-45 with certain criteria in the 0-3 age range. Descriptive statistics were used to evaluate the data and
path analysis of structural equation modelling was used to test the hypotheses. The findings showed that there
is a significant and positive relationship between influencer credibility and brand trust. It has been determined
that each point increase has a significant relationship between the increase in influencer credibility and brand
trust with a 95% confidence interval of 0.596 (p=0.05). In addition to being related to brand trust, influencer
credibility was also found to have a significant relationship with consumers' purchase intention at a 99%
confidence interval of 0.171 (p=0.01). The results reveal that mothers' trust in influencers and trust in the brands
promoted by influencers are important when purchasing baby and children's products. In addition, it has been
observed that women's trust in influencers increases product purchase intention through trust in the brand.

Jel Codes: M30, M31, M37.
Keywords: Brand Trust, Influencer Marketing, Purchase Intention, Influencer Credibility, Mother Consumers
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1. Girisg

Gunumizde teknolojik gelismelerin artmasiyla birlikte pazarlama faaliyetleri her gegen giin
daha da dijital ortamlara kaymaya baslamistir. Teknolojinin gelismesiyle sosyal medya
kanallarinin kullanimi artmis olup, dijital diinyanin 6nemli birer bileseni olarak influencer
pazarlama kavrami ortaya ¢ikmistir. Influencer pazarlama hizla biyulyerek dijital platformlarin
vazgecilmez unsurlarindan biri haline gelmistir. Sosyal medya platformlarinin yayginlasmasiyla
birlikte influncerlar artis gostermis, tiketiciler influencarlarin samimi davranislari,
sergiledikleri uzmanliklari ve kisisel deneyimleri ile daha fazla bag kurma firsati elde
etmislerdir. Boylelikle tliketiciler bu tir pazarlama faaliyetlerine daha fazla ilgi gostermeye
baslamislardir. Influencer pazarlama faaliyetlerinin artis gdstermesiyle birlikte literatiirde
sosyal bilimler alaninda yapilan ¢alismalar artis gostermektedir. Influencer pazarlama kavrami
Ozellikle pazarlama iletisimi, tlketici davraniglari ve marka yonetimi gibi konularla yakindan
iliskili oldugu icin pazarlama alaninda da son yillarda literatiire konu olmaya baslamistir.

Influencer glivenirligi ve satin alma niyeti arasindaki iliski pazarlama faaliyetlerinde influencer
kullanan isletmeler igin 6nemli olmaktadir. Clinkl influencer tiketiciyle arasinda gliven
iliskisini  kuramazsa lizerinde durulan pazarlama stratejisi olumsuz sonuclarla
karsilasabilecektir. Tuketiciler influencerlarin 6nerdigi mal ve hizmetlere ne kadar
guvendikleri, bu giivenlerinin satin alma niyetlerini nasil etkiledigi gibi sorular influencer
pazarlama stratejilerinin hem daha iyi anlasilmasi hem de daha etkili bir sekilde kullaniimasi
acisindan énemli olmaktadir.

internet ve mobil teknolojilerin yayginlasmasiyla birlikte, tiiketiciler artik yalnizca bilgi
edinmekle kalmiyor, ayni zamanda markalarla etkilesime giriyor, deneyimlerini paylasiyor ve
Urlinleri cevrimici platformlarda satin alma gibi faaliyetleri gerceklestirme firsatina sahip
oluyorlar. Ozellikle ¢cocuklu annelerin bir b&limi, Instagram gibi platformlarda influencer
anneleri takip ederek, satin alma tercihlerini bu influencerlara gore sekillendiriyor. Bu nedenle
calismanin temel amaci, annelerin satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri anlamaktir. Bu
baglamda, influencer glivenirligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide marka gliveninin nasil
bir araci rol oynadigina odaklaniimistir. Kuramsal ¢erceveye dayali olarak ¢alismanin temel
amaci “Anne tiketiciler izerinde influencer glivenirligi ile satin alma niyeti iliskisinde marka
gliveni aracilik roliinln etkisini incelemektir.

1.1. Tiiketici Satin Alma Niyeti

Tuketici satin alma davranisi, tiiketicinin bir mal veya hizmeti satin alirken ki tutumlarinin,
niyetlerinin, tercihlerinin ve kararlarinin birlesimidir. Satin alma davranisi ile satin alma niyeti
ayni kavramlar gibi géziikse de tam olarak ayni kavramlar degillerdir. Fakat tiiketici satin alma
davranisi ile tlketici satin alma niyeti arasinda pozitif yonli iliskilerin oldugu daha 6nce
yapilmis calismalarda ifade edilmistir (Renu, Bansal ve Gupta, 2020: 3136). Satin alma niyeti,
tuketici satin alma davranisini anlamada kritik bir faktordiir. Satin alma niyeti, tliketicinin bir
mal veya hizmeti satin alma isteginin degerlendirilmesidir (Ajzen, 1991). Bir baska tanima goére
ise satin alma niyeti “bir musterinin belirli bir Grin ya da hizmete ihtiyaci oldugunu fark ettigi
icin bir tGrin{ ya da hizmeti satin almayi tercih etmesi, bunun yani sira Griine olan tutumu ve
ariin algis1” olarak ifade edilmektedir (Turgut, Akyol ve Giray, 2016: 60). Ginliimizde
tuketicilerin satin alma niyetlerini bircok faktor etkileyebilmektedir. Sosyal medyanin artan
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kullanimi, musterilere mal ve hizmetler hakkinda duslincelerini paylasma firsati sunmaktadir.
internet (izerindeki bilgi kalitesi, misterilerin satin alma kararlarini etkileyebilir, bu da bilgiyi
kullanan musterilerin Grinleri ve markalari ailelerine, arkadaslarina tavsiye etme istegini artirir
(Ozgiftci, 2020 :210).

Son yillarda artig gosteren ahlaki, dinsel ve gevresel sorunlar, insanlari evrenin temel ihtiyaglari
karsilayamayacagl ve daha fazla bozulma yasanabilecegi konusunda ciddi bir dislinceye
yonlendirdi. Gunlimizde cevresel bozulma en blylk tehdittir; insanlar kiresel i1sinma,
denizlerin kurumasi, mevsimlerin degismesi, iklim ve su kirliligi gibi sorunlarla karsi karsiyadir.
Ayrica, tuketiciler artik kendileri ve gevresindeki diger bireylerin sagliklari agisindan da daha
endiseli olabilmektedir (Shah, Aziz, Jaffari, Waris, Ejaz, Fatima ve Sherazi, 2012: 105). Buna
bagl olarak, giinimiiz diinyasinda tiketiciler bir mal veya hizmet satin alacaklarinda hem
kendileri icin hem de toplum igin daha bilingli hareket edebilmektedir. Tlketiciler Griin satin
alhmi gergeklestirecekleri zaman artik daha fazla arastirma yapmakta ve giiven duyduklari
isletmelerden ve gliven duyduklari topluluk ve kisilerin deneyimleyip 6nerdigi Griin/markalar
tercih etmektedir.

Tiketicilerin satin alma niyetleri tutum ve davranis arasindaki iliskide 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bir seyi dnceden tasarlama anlamina gelen niyet, bir tutum ve davranis
gerceklestirmeye yonelik fiili iradeyi de ayni zamanda olusturmaktadir (Séylemez ve Taskin,
2015: 37). Ornegin, bir kisinin bir mali satin almayi planlamasi veya bir hizmeti kullanmaya
karar vermesi niyeti ifade eder. Pazarlama baglaminda niyet kavrami kritik bir faktordar.
Cunkl insanlarin tutumlarini ve davranislarini etkileyerek istenen niyeti olusturmak buiyuk
dnem tasir. insanlarin olumlu bir niyet gelistirmeleri, belirli bir (iriin veya hizmeti satin alma
olasiliklarini artirabilmektedir.

1.2. Influencer Giivenirligi

Teknolojik gelismelerin artis géstermesiyle birlikte bireyler artik sosyal medya kanallarinda
daha fazla vakit gecirmeye baslamislardir. Sosyal medya kanallarinin blylmesi pazarlama
faaliyetleri lGzerinde blylk degisikliklere sebep olmustur. Sosyal medya siteleri yalnizca
satislari artirmakla kalmiyor, ayni zamanda 6zellikle isletmeler ve sosyal medya kullanicilar
arasindaki etkilesimleri Grlin pazarlamasi igin i¢goriler sundugunda pazarlama istihbarati
kaynaklari da sagliyor (Lindsey-Mullikin ve Borin, 2017: 1). Buna bagl olarak da tiketicilerin
ariin satin alma egilimlerini sosyal medya kanallari bliylik oranda sekillendirmeye baslamistir.
Sosyal medya teknolojileri tamamen vyeni etkilesim yollari ortaya c¢ikarmistir (Hansen,
Shneiderman ve Smith, 2011). Bu sosyal medya platformlari tiketicileri baglanti kurma,
paylasma ve is birligi yapma konusunda gliclendirerek pazarlamacilarin etkileme
faaliyetlerinde bulunma bigimlerini temelden degistiren etki alanlari yaratmigtir. Tiketiciler
dijital medyay!r sadece mal ve hizmetleri arastirmak icin degil, satin alim sagladiklar
isletmelerin yani sira 6nemli fikirlere sahip olacak diger tliketicilerin deneyimlerinden
faydalanarak tiketicilerle etkilesim kurmak icin de giderek daha fazla kullanmaktadir (Hanna,
Rohm ve Crittenden, 2011: 267).

Sosyal medya kanallari Gzerinden isletmeler tiiketicilerin Griin veya marka tercihi yapmasini
saglamaya calismaktadir. Influencer pazarlama, sosyal medyadaki etkili kullanicilarin tespit
edilip sosyal medya faaliyetleri araciligiyla bir Griin veya markayi desteklemek icin isletmelere
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tiketicileri tesvik etmeyi ifade etmektedir (De Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017: 802).
Bir baska tanima gore ise influencer pazarlamasi, “tlketicinin bir Grlin ya da hizmet hakkindaki
gorlisini etkilemek igin influencer olarak adlandirilan kanaat Onderlerini kullanarak
tiketicinin satin alma niyetini etkileme eylemi olarak kullanan bir pazarlama stratejisi” olarak
ifade edilmistir (Brown ve Hayes, 2008, Akt: Erdogan ve Mucan Ozcan, 2021: 3815).
Arastirmalar unlilerin “gtvenilirlik, uzmanlk ve gekicilik diizeylerine bagh olarak tiketicilerin
satin alma niyetini, marka tutumlarini ve bir reklama yonelik tutumlar” etkileyebildigini
gdstermistir. Ornegin Twitter'da yapilan son arastirmalar, ¢ok sayida takipcisi olan tnliilerin
markalar hakkinda tweet attiklarinda tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve marka tutumlarini
etkileyebildiklerini gostermektedir (Araujo, Neijens ve Vliegenthart, 2017: 499). Buna bagli
olarak isletmeler daha fazla sayida takipgisi olanlarin mesajin daha genis kitlelere ulagmasini
saglayabilecek influencer segerken o&zellikle takipgi sayilari yiksek fenomenleri tercih
etmektedir.

Bir sosyal medya fenomeni, YouTube, Twitter veya Instagram gibi platformlarda belirli
alanlarda uzmanlagsmis icerikler paylasarak takipgi kitlesi olusturur. Bu fenomenler, fitness,
yemek, video oyunlari gibi belirli konulara odaklanarak takipgilerine en giincel haberleri ve
trendleri sunar. Bu etkilesim, ilgili marka pazarlamacilarinin dikkatini cekecek kadar genis, ilgili
ve glvenilir bir topluluk olusturarak, influencerlar ile takipgileri arasinda gergeklesir
(Weismueller, Harrigan, Wang ve Soutar, 2020: 2). Influencer kaynak givenilirliginin ikna edici
etkisine iliskin deneysel arastirmalarda, glivenilirligi yiksek ve uzman sézcilerin, daha az
glvenilirlige sahip iletisimcilere kiyasla savunduklari pozisyona yonelik daha olumlu bir tutum
gelistirdikleri gorulmektedir. Influencer kaynak glvenilirligi, bir onaylayanin cekiciligi,
glvenilirligi ve uzmanliklarinin verdigi etkililigin Gizerindeki etkiye isaret etmektedir (Sternthal,
Dholakia ve Leavitt, 1978: 252). Influencer glvenilirligi tiiketicilerin marka tercihleri Gzerinde
de etkili olabilmektedir (Goldsmith, Lafferty ve Newell, 2000). Bu baglamda influencer
glvenilirligi tlUketicilerin satin alma davranislarini belirleyen 6nemli unsurlardan biri
olabilmektedir.

Influencer pazarlamayla ilgili tanimlamalarin ortak noktasi, taninmis kisilerin pazarlama
karmasi elemanlarini kullanarak sosyal medyada iletisim kurduklari bir yontemdir. Bu
baglamda, Gross ve von Wangenheim (2018); Aktaran: Kopruli ve Turhan (2023: 1160)
tarafindan yapilan siniflandirmaya gore:

Meraklilar: Sosyal medya platformlarini kesfeden ve icerik olusturan ve paylasan
bireyler.

Haberciler: Bilgi ve uzmanlik paylasan influencerlar.

Eglendiriciler: izleyicilere keyifli zaman gecirten icerikler tireten kisiler.

Bilgi Verirken Eglendirenler: Bilgi ve uzmanlik paylasirken ayni zamanda eglenceli icerik
sunan influencerlar olmak Gzere 4 kategori altinda ele alinirlar.

1.3. Marka Giiveni

Markanin taahhtlerini yerine getirmesi, tiketicide gliven olusturmanin temelini atmaktadir.
Bu giliven, isletmelerin tiketiciye yonelik davranislarinda dirist olmalari, tanitimlarinda
gercegi acitkca sunmalar ve (rin kalitesinde sirekli bir tutarlilk saglamalari ile
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kazanilmaktadir. Tiketicinin marka ile ilgili kararlarinda, gliven, belirsizlik, risk ve kararsizlik
gibi durumlarinda karar almalarini kolaylastirmaktadir. Tlketici ve marka arasindaki en 6nemli
baglardan birisi glivendir. Clinkl gliven olmazsa tiiketici bir triin tercih edeceginde o markaya
karsi on yargili yaklasip, Grlin satin alimini gergeklestirmeyebilir. Gliven, tliketicinin marka
hakkinda 6nceki tecriibe sayesinde beklenen davranislari tekrarlamasiyla olusan bir olgudur
(Can ve Telinglin, 2016: 1746). Marka gliveni, bir tiketicinin kendi inisiyatifine veya algisina
gliivenmek veya inanmak istemesi ve markanin sagladigi tirline giivenmesidir (Prameka, Do ve
Rofig, 2016, 75). Dag ve Durmaz (2020: 4847) marka glivenini “ortalama tiiketicinin markanin
belirtilen islevini yerine getirme yetenegine glivenme istegi” olarak tanimlamiglardir. Marka
glveni ge¢mis deneyimlerden ve onceki etkilesimlerden gelisir, ¢iinkl gelisimi ¢cogunlukla
bireyin zaman icinde deneyimsel 6grenme siireci olarak tasvir edilir. Bu nedenle tiiketicilerin
markayla ilgili bilgi ve deneyimlerini 6zetlemektedir (Delgado-Ballester ve Luis Munuera-
Aleman, 2005: 188). Marka guiveni genel olarak ele alindiginda tiketicilerin bir markaya karsi
duydugu gliven ve inan¢ duygusu olarak ifade edilebilmektedir.

Tiketicilerde marka glvenini etkileyen faktorler arasinda marka itibari, 6éngorilebilirlik,
uzmanlik, isletmeyle ilgili gliven, hoslanma, markanin blytkIGgu, pazardaki konumu, faaliyet
slreci, marka bilinirligi, Grin kalitesi, misteri memnuniyetleri, marka Grlnlerinin kalitesi ve
marka imajidir (Burcak Giiner ve Ongel, 2021 :557). Marka giiveni, markalar ve tiiketiciler
arasinda gugclt ve kalici iliskiler kurmak icin gerekli olan ¢ok yonli bir kavramdir. Marka
sadakatinin, mlsteri memnuniyetinin ve olumlu ydonde marka performansinin temel itici glict
olarak ele alinabilmektedir. Bir marka tiiketicide gliven olusturacak sekilde hareket ettiginde,
markayla ilgili algilanan risk muhtemelen azalir. Bu da tiiketicinin markaya gliven duymasini
ve marka gliveninin daha da gliclenmesini saglar (Punyatoya, 2015: 262).

isletmeler tiiketicilerle iletisim kurarken tiiketici marka giivenini 6n plana cikarmalari
gerekmektedir. Isletmelerin sosyal medya kanallari vasitasiyla influencer pazarlama
yontemiyle tiketicilerle iletisim kurarken marka gliveni saglamak icin dogru influencerlari
secmeleri, is birliklerini dikkatli sekilde yonetmeleri ve glivene dayali bir tiiketici-influencer
iliskisi kurmayi hedeflemeleri gerekmektedir.

2. Yéntem
Bu baslik altinda ¢alismanin metodolojik yapisiyla ilgili ¢esitli bilgiler yer almaktadir.
2.1. Arastirma Amaci ve Orneklem Grubu

Gunlmuzin hizla degisen dijital ortaminda, sosyal medya platformlari tiiketici davranislari
tizerinde énemli ve derin etkileri olan bir role sahiptir. internetin ve mobil teknolojilerin
yayginlasmasiyla birlikte, tiketiciler artik sadece bilgi edinmekle kalmayip ayni zamanda
markalarla etkilesime gegcme, deneyimlerini paylasma ve uriinleri cevrimici platformlarda satin
alma gibi faaliyetleri gerceklestirme firsatina sahiptir. Ozellikle kiiciik cocugu olan annelerin
bir kismi instagram’daki influencer anneleri takip ederek, satin alim tercihlerini onlara gore
yapmaktadir. Buna bagh olarak calismanin temel amaci, annelerin satin alma niyetlerini
etkileyen faktorleri anlamaktir. Bu baglamda, influencer glivenirligi ve satin alma niyeti
arasindaki iliskide marka gliveninin nasil bir araci rol oynadigina odaklaniimistir. Kuramsal
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cerceveye dayal olarak "influencer gilivenirligi ile satin alma niyeti iliskisinde marka glveni
aracilik yapmakta midir?" sorusuna yanit aranmistir.

Bu arastirma sorusuna dayali olarak model olusturulmus olup modele asagida yer verilmistir.
Modelde 4 hipotezin cevabi aranmistir. Bunlar: a) Influencer glivenirligi marka glveni ile iliskili
midir? b) Marka gliveni satin alma niyeti ile iliskili midir? c) Influencer glivenirligi satin alma
niyeti ile iligkili midir? d) Influencer glivenirligi ile satin alma niyeti iliskisinde marka gliveni
araci bir role sahip midir?

Sekil 1: Arastirma Hipotezlerini iceren Model

Marka giiveni

/\

influencer
glivenirligi

* Satin alma niyeti

Sekil 1'de arastirmada ele alinan 4 hipoteze dayali model sunulmustur. Model su sekilde
kodlanmigtir:

Model <- 'guven ~ a * influ

niyet ~ b * guven

niyet ~ cp * influ

#influencer guvenirliginin dolayh etkisi ve toplam etkisi

ab:=a*b

total := cp + ab'
Mevcut arastirmada degiskenler arasi dogrudan ve dolayli iliskiler agiklanmak istendigi icin
nicel arastirma yaklagimlarindan iliskisel arastirma modeli kullanilmigtir. Arastirma grubu
amacli 6rneklem yontemlerinden ol¢iit drnekleme yontemiyle 0-3 yas araliginda ¢cocuga sahip

olan anne olma, influencer takipgisi olma vb. dlciitlere dayali Tlrkiye’'nin bircok ilinde yasayan
24-45 yas araligindaki 453 (Xyas = 30,58 + 4,09) kadin tiiketiciden olusmaktadir.

2.2. Arastirma Veri Toplama Araglari ve Verilerin Analizi

Calisma kapsaminda anket yontemiyle veri toplanmis olup, anket formunda demografik
bilgileri iceren sorulara ek olarak; Onurlu, Bilgiseven ve Siiliik’iin (2022) dizenledigi 11 maddeli
tek boyutlu influencer glvenirligi, Glirblz ve Bardakg¢i (2020) tarafindan uyarlanan 8
maddeli/2boyutlu marka gtiveni ve Mathur (1999) tarafindan hazirlanan 4 maddeli tek boyutlu
satin alma niyeti dlgekleri kullanilmistir. Olceklerin asagidaki Tablo 1’de hesaplanmis olan
Cronbach- Alpha ve McDonald’s Omega katsayilari gosterilmistir
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Tablo 1: Olgeklerin Giivenirlik Analizi Sonuglar

alpha omega
Marka Giveni Olgegi 0,87 0,89
Influencer Giivenirligi Olgegi 0,83 0,87
Satin Alma Niyeti Olgegi 0,47 0,49
Maddeler arasi korelasyon 0,21

DeVellis (2012), glvenirlik icin Cronbach Alfa degerinin 0,70'in Gzerinde olmasinin yeterli
oldugunu belirtir. Fakat alfa degerleri faktorde yer alan madde sayisi ile yakindan iliskilidir.
Madde sayisi 10°dan az oldugunda genel olarak distk alfa degerleri (6rn. 0,05) elde
edilmektedir. Boyle durumlarda maddeler icin maddelerarasi korelasyon ortalamasinin
hesaplanmasi daha uygundur (Pallant, 2010). Briggs ve Cheek (1986), 0,2 ile 0,4 arasinda
degisen maddeler arasi korelasyon ortalamasi 6nermektedir.

Katilimcilardan elde edilen veriler, betimsel istatistikler ile degerlendirilmis ve hipotezleri test
etmek igin ise yapisal esitlik modellemesinin (YEM) yol analizinden faydalaniimistir. Yol analizi,
bir bagimh degisken ile bir veya daha fazla bagimsiz degisken arasindaki iligkileri inceleyerek
nedensel modelleri degerlendirmek igin kullanilan bir ¢oklu regresyon istatistiksel analiz
yontemidir. Bu yontem, degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin hem buylkligini hem de
onemini tahmin etmeye olanak tanir (Kline, 2011). Yol analizi yiriitilmeden 6nce maddelerin
¢ok degiskenli normalligi, gizil degiskenlerin ¢cok degiskenli normalligi, dogrusallik, u¢ deger
olup olmadigi, coklu baglantililk ve tekillik gibi varsayimlar gergeklestirilmistir. Normallik
betimsel istatistiklere ve grafiklere dayali olarak degerlendirilmistir. Kline (2011) yapisal esitlik
modellemesinde carpiklik katsayisi icin 3 araligini ve basiklik katsayisi icin £10 aralgini
normalligin gostergesi olarak ifade etmektedir. Arastirmada yer alan gizil degiskenlerin
maddelerin carpiklik katsayilari -0,22 ile -1,66 araliginda olup basiklik katsayilari -0,11 ile 2,39
arahigindadir. Gizil degiskenlerin ise ¢arpiklik katsayilari -0,32 ile 1,66 araliginda olup basiklik
katsayilari -0,59 ile 3,18 araligindadir. Buna gore normallik agisindan varsayim ihlali
gozlenmemistir. Gizil degiskenler arasindaki iliskilerin dogrusaldir. Cok degiskenli uc degerler
mahalanobis uzakliklari ile kritik ki-kare degeri karsilastirilarak %4.74 oraninda ug deger tespit
edilerek veri setinden c¢ikarilmistir (Marka gliveni icin kritik x2=20.09; inluencer glvenirligi icin
kritik x2=16.81; Satin alma niyeti icin kritik x2=11.35). Coklu baglantillik ve tekillik ¢oklu
korelasyonlarin karesi (SMC) hesaplanarak degerlendirilmis olup bu degerlerin marka giliveni
icin 0,31 ile 0,45 araliginda; influencer glivenirligi icin 0,31 ile 0,46 araliginda ve satin alma
niyeti i¢in 0,07 ile 0,11 arahginda oldugu gozlenmistir. Tabachnick ve Fidell'e (2013) gore
degiskenler arasinda coklu baglantihlik ve tekillik sorunu olmadigi soylenebilir. Verilerin
analizinde R (4.3.1) programindan ve igerisinde yer alan "lavaan" (Rosseel, 2012), "psych"
(Revelle ve Condon, 2019) vb. paketlerden faydalanilmistir. Elde edilen bulgular %95 giiven
arahginda %5 hata payi ile yorumlanmistir.

Calisma kapsaminda, Kayseri Universitesi Etik Kurulu tarafindan 09/10/2023 tarih ve 74248
no.lu karart ile etik agidan bir sakinca bulunmadigina dair rapor alinmistir.
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3. Bulgular

Tablo 2: Degiskenlerarasi Korelasyon Analizi Sonuglari ve Betimsel istatistikler

Influencer? Gliven® Niyet® Ort. SS Carpikhk Basiklik
Influencer? 1 3,55 0,84 -0,32 -0,59
Giiven® 0,51*** 1 4,16 0,75 -1,66 3,18
Niyet* 0,56*** 0,50*** 1 3,65 0,70 -0,34 -0,11

Not: ***p< .001, ®>=Influencer giivenirligi, "=Marka giiveni, “=Satin alma niyeti, Ort.=Aritmetik ortalama,
SS=Standart sapma

Tablo 2' ye gore degiskenler arasinda orta diizeyde pozitif yonli anlamli iliski gdzlenmistir
(t>1,96 ve p< 0,05). Tuketici kadinlarin influencer gilivenirligi ve satin alma niyeti puanlari orta
diizeyde olup marka gliveni puanlari ise ylksek dlizeydedir. Carpiklik ve basiklik katsayilari ise
influencer glivenirligi ve satin alma niyetinin sola ¢arpik ve basik dagilim ozelligi sergiledigini
gostermektedir. Marka gliveni igin sola garpik ve sivri dagihm 6zelligi sergilemektedir. Buna
gore yol analizi igin dogrusallik ve normallik varsayimlarinin karsilandigi séylenebilir. Sekil 2'de
gizil degiskenlerin dagilim 6zelliklerini gosteren histogram grafiklerine ve degiskenlerarasi
iliskiyi gosteren plot grafiklerine yer verilmistir.

Sekil 2: Gizil Degiskenlerin Histogram ve Plot Grafikleri
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Sekil 2'de yer alan pilot grafiklerinde gizil degiskenler arasindaki iliskilerin dogrusal oldugu
gozlenmistir. Her bir degiskende yilksek puana sahip olan bireylerin diger bir degiskende
yuksek puana sahip olmasi muhtemeldir. Ek olarak influencer giivenirligi ve satin alma niyeti
histogram grafiklerine gére bu degiskenler normal dagilima daha yakindir. Marka gliveninin
histogram grafiginde ise sola carpiklik ve yiiksek puanlarda sivri dagilim gozlenmistir. Tiketici
kadinlarin genel olarak yiksek diizeyde marka giivenine sahip oldugu sdylenebilir. Tablo 3'te
yol analizine iliskin uyum indekslerine yer verilmistir.

Tablo 3: Yol Analizine iliskin Uyum indeksleri

X Sd x>/ sd CFI TLI RMSEA SRMR
3.514 3 1,171 0,99 0,99 0,010 0,032
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Tablo 3'te influencer gilivenirligi, marka giiveni ve satin alma niyeti degiskenleri arasinda
kurulan yol modelinin uyum indekslerine gore kurulan modelin yiiksek model-veri uyumuna
sahip oldugu gozlenmistir. Tablo 4'te modele iliskin bulgulara yer verilmistir.

Tablo 4: Influencer Giivenirligi, Marka Giiveni ve Satin Alma Niyeti Degiskenlerine iliskin
Yol Analizi Sonuglari

Beta Std. Hata z P(>|z]) Std. Beta

Marka Giveni ~

Influencer Glvenirligi (a) 0,596 0,048 11,06 <0,000 0,506
Satin Alma Niyet ~

Marka Giveni (b) 0,101 0,016 6,50 < 0,000 0,287
Influencer Glvenirligi (') 0,171 0,017 10,16 < 0,000 0,411
Toplam Etki (c) 0,232 0,016 14,25 < 0,000 0,556
Dolayl Etki (ab) 0,060 0,010 5,87 < 0,000 0,145

Tablo 4'e gore influencer glivenirligindeki her bir puanlk artis marka giiveninde a=0,596
(S.H.=.05) artisla anlamh iliskili oldugu gozlenmistir (z=12,48 ve p<0,000). Influencer
guvenirligi, marka gliveninde meydana gelen varyansin yaklasik olarak %26'sini1 agiklamaktadir
(R?=.256). Influencer guvenirligine gére diizeltme yapildiginda, marka giivenindeki her bir
puanlik artis satin alma niyetinde b=0,101 (S.H.=0,02) artisla anlamli iliskili oldugu gézlenmistir
(z=6,65 ve p<0,000). Influencer givenirligindeki artislar, marka glivenindeki artislar aracihgiyla
dolayh olarak satin alma niyetiyle iliskilidir. Spesifik olarak, influencer giivenirligi ile marka
glveni arasindakiiliskide her a=.596 birimlik artis igin, bireylerin satin alma niyetinde ab=0,060
(S.H.=0,01) artis gozlenmistir. Influencer glvenirligi ve marka gliveni, satin alma niyetinde
meydana gelen varyansin yaklasik %37'sini aciklamaktadir (R2=0,371). Bootstrap teknigiyle
yapilan 10000 yeniden 6rnekleme ile 6nyargi diizeltmesi yapilmis ve yol katsayisina iliskin %95
gliven araliginin sifirin Gizerinde oldugu goézlenmistir [0,04, 0,08]. Son olarak influencer
glivenirliginin marka gliveniyle olan iliskisinden bagimsiz olarak tliketicilerin satin alma
niyetiyle ¢'=0,171 (S.H.=0,01) anlamli iliskili oldugu g6zlenmistir (z=9,52 ve p<0,000). Sekil 3’te
aracilik modeline iliskin diyagrama yer verilmistir.

Sekil 3: Modele iliskin Yol Diyagrami

c= 0.23

influ niyet
c'= 0.17
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4. Sonug

Teknolojinin gelismesiyle birlikte isletmelerin tiketicilerle kurduklari iletisim faaliyetlerinde
bircok degisimler meydana gelmistir. Ozellikle akilli cihazlarin artip, sosyal aglarin yogunluk
kazanmasiyla birlikte isletmeler tiiketicilere influencerler araciligiyla ulagsmaya ¢alismaktadir.
isletmeler ulasmak istedikleri hedef kitleye mal ve hizmetleriyle ilgili iletmek istedigi mesajlari
en iyi sekilde iletecek, takipgi sayilari fazla fenomenleri tercih etmektedir. Bunu yaparken de
isletmelerin tliketicilerle gliven bagini ¢ok hassas ve saglam bir sekilde gerceklestirmesi
gerekmektedir. GUnlmizde oOzellikle iginde bulundugu doénemden kaynakh teknolojiyi
yakindan takip edip kullanan geng kusak anneler sosyal medya araglarini siklikla takip edip,
gocuklari igin gesitli Grin tercihleri yapmaktadir. Buna bagl olarak bu galisma anne
tiketicilerin influencer glivenirligi ve satin alma niyeti arasinda marka giiveninin araci rolini
test etmek amaciyla yiratilmustdr.

Arastirma sonucunda influencer glivenirligi, marka gliveni ve satin alma niyeti degiskenleri
arasinda pozitif yonlu bir iliski gézlenmistir. Tiiketici annelerin genel olarak yiiksek diizeyde
marka glivenine sahip oldugu soylenebilir. Influencer pazarlamasinda glvenirligin hem marka
glveni hem de satin alma niyeti lGzerinde anlamli etkisi oldugu gorilmektedir. Calismanin bir
diger sonucu ise influencerlarin givenirliginin marka gliveni araciligiyla satin alma niyetini
dolayl olarak etkilemesidir. Sonuglarin daha 6nce yapilmis farkli calisma sonuglariyla paralel
oldugu goriilmektedir. Roman (2020) calismasinda besin takviyesi endistrisinde musterilerin
satin alma kararlarinda influencerlerin dnemli roliiniin oldugunu belirtmistir. Sharma, Sahai ve
Sing (2022) calismalarinda sosyal medya influencerlarinin glivenilirliginin marka baghlig
Uzerindeki etkisini ve bunun tlketicilerin satin alma davranislari Gzerindeki etkisini incelemis
olup, influencer glvenirliginin satin alma davranisini etkiledigini belirtmistir. Rathnayake ve
Lakshika (2022), sosyal medya etkileyicilerinin glvenilirliginin satin alma niyeti Gzerindeki
etkisini, 6zellikle guizellik endistrisine atifta bulunarak incelemis olup satin alma kararlarinda
influencer glvenilirliginin etkileyici roli oldugunu belirtmistir. Bilsel ve Yunus (2019) da yaptigi
calismada ozellikle yeni anne olan ya da olacak bireylerin influencerlara ilgi gosterdigini
belirtmislerdir. Karatas ve Eti (2022) de yaptig calismada influencer givenirliginin tiketici
satin alma kararinda etkili oldugunu belirtmistir. Erdogan ve Mucan Ozcan (2020) ¢alismasinda
da influencer glvenirliginin tlketicilerin satin alma davranislarinda olumlu etkilerinin
oldugunu belirtmistir. Onurlu, Bilgiseven ve Siilik (2022) calisma sonuglarina gore, kaynak
glvenirliginin satin alma niyeti Gzerindeki etkisinde marka gliveninin araci roli oldugu
gorilmekte olup, diger yandan kaynak givenirliginin marka glveni Gzerinde de etkili oldugu
belirtilmistir. Yapilan ¢alismalarin bir kismi ele alindiginda genel olarak influencer gliveninin
satin alma niyeti Gzerinde buyik bir etkiye sahip oldugu gortlmektedir. Tiiketiciler trin satin
alim karari verirken daha dnce deneyimlemis insanlarin fikirlerine 6nem verirler. Influencerlar
da kendi deneyimlerini 6ne sirerek bircok marka ve trinle ilgili tiketicilere karsi iletisim
faaliyetlerinde bulunurlar. Ozellikle anne adaylari ve yeni anne olmus tiiketiciler ilk cocuk
deneyimleri olacagi icin gliven duyduklari diger bireylerden 6neriler almaya cok daha fazla agik
olabilmektedir. Anne tiketiciler icin influencerlarin glvenirligi ve samimiyeti, ginlik
yasamlarindaki zorluklara karsi pratik ¢cozimler bulmasi acisinda dnemli olabilir. Glvenilir,

451



Altin, S. (2024). Anne Tiketicilerin Influencer Glvenirligi ve Satin Alma Niyeti Arasinda Marka
Gulveninin Araci Rolu: Bir Yol Analizi. Fiscaoeconomia, 8(2), 441-458. Doi: 10.25295/fsecon.1397639

dirtst ve gergekgi icerikler sunan influencerlar genellikle anne tiliketicilerin satin alma
kararlarini etkileyebilir.

Anne tlketilerin en hassas noktalarinin bebekleri oldugu varsayilarak g¢alisma sonucunda
literatire birtakim oneriler gelistirilmistir:

® [sletmelerin marka giivenini artirmak icin, tiiketiciler tarafindan markayla uygun
gorilen influencerlerla galismalar yapabilirler,

= jsletmeler influencer secerken hedef kitlesiyle uyumlu, giivenilir ve etkili
influencerlarla ¢alismaya 6zen gosterebilirler,

* [sletmelerin misteri deneyimini gelistirerek, Griin kalitesini koruyarak ve diiriist
iletisim stratejileri kullanarak markalarini glivenilir bir sekilde tiiketiciye sunabilirler,

®» Influencer pazarlama stratejilerini ve sosyal medya iletisimini glincel tutabilirler,

= Influencerlarin igeriklerinin hedef kitlenin ihtiyaglarina uygun olmasi gerektigini
diistinebiliriz. icerikler, tiiketicilerin giinlik yasamlarindaki zorluklara pratik ¢éziimler
sunmali ve gergekgi olmali ve,

= Influencer se¢ciminde, sadece bliylk takipgi sayisina sahip olan degil, ayni zamanda
takipcileriyle glivene dayali iliski gelistirebilen, etkilesimi kuvvetli, samimi influencerlar
tercih edilmelidir.

Bu arastirmadan elde edilen sonuglar birtakim sinirliliklar ¢cergevesinde yorumlanmalidir. Bu
arastirmada degiskenler arasi iliskilerin yoni literatirde yer alan bilgilere dayali olarak
belirlenmistir. Etki olarak kastedilen istatistiksel etkidir, degiskenler arasi iliskiler neden-sonucg
baglaminda ele alinmamalidir. Calisma 0-3 yas arasinda cocugu olan anneler (zerinde
ylritilmistir. ileride yapilacak calismalarda babalarda siirece dahil edilerek iki grup
arasindaki fark ve bolgeler arasindaki farklar da karsilastirilarak arastirmalara dahil edilebilir.
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The Mediating Role of Brand Trust between Influencer Credibility and Purchase Intention
of Mother Consumers: A Path Analysis

Sena Altin
Extended Abstract

In recent years, with the advancement of technology, marketing strategies have gradually
shifted towards digital platforms. With this development, the popularity of social media
channels increased and the concept of influencer marketing emerged. Influencer marketing
has proliferated by becoming a determining element of the digital world. With the
proliferation of social media platforms, the number of influencers has increased, and
consumers have had the opportunity to build stronger bonds through the sincere attitudes,
expertise and personal experiences of these influencers. Businesses have also started to use
new methods of marketing communication activities to reach consumers. Since the concept
of influencer marketing is closely related to marketing communication, consumer behavior,
and brand management, it has become a subject of literature in the field of marketing in
recent years.

With the widespread use of the internet and mobile technologies, consumers can now not
only obtain information but also interact with brands, share their experiences, and purchase
products on online platforms. Some of the mothers with children especially follow influencer
mothers on platforms such as Instagram and shape their purchasing preferences according to
these influencers. For this reason, the focus of the study is to understand the factors affecting
the purchase intentions of mothers. In this context, the study focuses on how brand trust plays
a mediating role in the relationship between influencer credibility and purchase intention. The
main purpose of the study is to examine the mediating role of brand trust in the relationship
between influencer credibility and purchase intention on mother consumers, shaped around
a theoretical framework. This study focuses on how brand trust plays a mediating role in the
relationship between influencer credibility and purchase intention. Based on the theoretical
framework, an answer to the question "Does brand trust mediate the relationship between
influencer credibility and purchase intention?" was sought. A model was created based on this
research question and the model is given below. In the model, answers to 4 hypotheses were
sought. These are: a) Is influencer trustworthiness related to brand trust? b) Is brand trust
related to purchase intention? c) Is influencer trustworthiness related to purchase intention?
d) Does brand trust have a mediating role in the relationship between influencer
trustworthiness and purchase intention?

Within the scope of the study, consumer purchase intention, brand trust, and influencer trust
variables are discussed and explained. Purchase intention is a critical factor in understanding
consumer purchase behavior. Purchase intention is the evaluation of the consumer's
willingness to purchase a good or service (Ajzen, 1991). Through social media channels,
businesses try to enable consumers to make product or brand preferences. Influencer
marketing refers to identifying influential users on social media and encouraging consumers
to businesses to support a product or brand through social media activities (De Veirman,
Cauberghe and Hudders, 2017: 802). A social media influencer creates and shares content on
platforms, focusing on specific areas of interest or expertise (e.g., fitness, food, video games).
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Individuals or consumers who are interested in these areas can learn the latest news and
trends by following influencers and interacting with them. In this way, influencers can be at
the centre of a large enough, relevant, and trusted community to attract the attention of
relevant brand marketers (Weismueller, Harrigan, Wang and Soutar, 2020: 2). For consumers,
influencer credibility can be one of the important factors that determine consumers'
purchasing behavior. Trust is a phenomenon that occurs when the consumer repeats the
expected behaviors thanks to previous experience about the brand (Can and Telinglin, 2016:
1746). Brand trust is a consumer's willingness to trust or believe in their own initiative or
perception and trust in the product provided by the brand (Prameka and Do ve Rofiq, 2016:
75). Factors affecting brand trust in consumers include brand reputation, predictability,
expertise, trust in the business, sympathy, size of the brand, market position, operation
process, brand awareness, product quality, customer satisfaction, quality of brand products

and brand image (Giiner and Ongel, 2021: 557).

Today, especially the young generation of mothers who closely follow and use technology in
their daily lives, frequently follow social media tools and make various product choices for
their children. Accordingly, this study was conducted to test the mediating role of brand trust
between influencer credibility and the purchase intention of mother consumers. Within the
scope of the study, a relational model from quantitative research methods was used to explain
the direct and indirect relationships between variables. The research group consisted of 453
female consumers between the ages of 24 and 45 (mean age: 30.58 + 4.09) who have children
between 0 and 3 years old, are mothers, and follow influencers, and the sample selection was
criterion-based. Data were collected using the questionnaire method; the questionnaire form
included scales measuring influencer credibility, brand trust, and purchase intention, as well
as demographic information. Descriptive statistics were used to evaluate the data and path
analysis of structural equation modelling was used to test the hypotheses. The findings
showed that there were positive and significant relationships between influencer credibility,
brand trust, and purchase intention. It was observed that an increase in each influencer
credibility score was associated with a significant increase in brand trust a=0.596 (S.H.=0.05).
Furthermore, the relationship between influencer credibility and brand trust was found to be
independently significantly related to consumers' purchase intention ¢'=0.171 (S.H.=0.01). As
a result, a positive relationship was observed between influencer credibility, brand trust, and
purchase intention variables. It can be said that consumer mothers generally have a high level
of brand trust. Credibility in influencer marketing has a significant effect on both brand trust
and purchase intention. Another result of the study is that the credibility of influencers
indirectly affects purchase intention through brand trust. It is seen that the results are in
parallel with the results of different previous studies. Consumers attach great importance to
the opinions of people who have experienced before when purchasing products. Influencers
also communicate with consumers about many brands and products by emphasizing their own
experiences. Especially consumers who have just become mothers and those who will have
children for the first time can share these experiences more openly by taking advice from
people they trust. For mother consumers, the credibility and sincerity of influencers play an
important role in providing practical solutions to daily challenges. Influencers who offer
credible, honest, and realistic content can often influence the purchasing decisions of mother
consumers. Therefore, when choosing influencers, businesses should not only choose
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influencers with a high number of followers but also prefer sympathetic influencers with high
interaction power, who can establish a trust-based relationship with their followers and pay
attention to working with reliable and effective influencers compatible with their target
audience. In addition, they can keep influencer marketing strategies and social media
communication up to date, and it should be considered that influencers' content should be
appropriate to the needs of the target audience. The content should offer practical solutions
to the challenges in the daily lives of consumers and be realistic.

The results of this study should be interpreted with certain limitations in mind. The
relationships between the variables were determined based on the information in the
literature, and "effect" is considered a statistical concept here. So, the relationships should
not be interpreted as a cause-effect relationship. The study was conducted on mothers with
children aged 0-3 years. In future studies, fathers can also be included, and the differences
between the two groups and comparisons between different regions can be included in the
research.
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