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6z
Sosyal medyanin hayatimizin bir pargasi haline gelmesi pazarlamanin bu mecralarda aktif bir
sekilde yer almasini kaginilmaz kilmistir. Basta Instagram olmak Uzere, Facebook, Twitter gibi
uygulamalarda makyaj ve kisisel bakim, giyim, kisisel gelisim, saglikli Grtinler gibi alanlarda inf-
luencerlarin (internet fenomenleri) artmasina sebep olmustur. Bu ¢alisma, Instagram’da yer alan
anne-bebek kategorisindeki saglikli bebek Grtinleri tanitimi yapan influencerlar tzerine yapilmig-
tir. Aragtirmanin amaci, anne-bebek kategorisinde yer alan influencerlarin kaynak gtvenirliginin
satin alma niyeti Uzerindeki etkisinde marka giveninin aracilik roltinin incelenmesidir. Bu amacla
hazirlanan anket formu O-7 yas arasinda ¢ocugu olan 650 anneye uygulanmistir. Arastirmada
influencerin kaynak glvenilirligi dlcedinde yer alan boyutlarin ayri ayri satin alma niyeti Gzerin-
deki etkileri olgllmektedir. Yapisal esitlik modellemesiile LISREL ve SPSS programlari kullanilarak
arastirma modeli analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore, kaynak guivenirliginin satin alma

niyeti Uzerindeki etkisinde marka gliveninin araci roli oldugu belirlenmistir. Diger yandan kaynak
glvenirliginin marka gliveni tzerinde etkili oldugu gorilmustdr.
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ABSTRACT

The fact that social media has become a part of our lives has made it inevitable for marketing to
take an active part in these platforms. In social applications such as Instagram, Facebook, and
Twitter, it has led to an increase in the number of influencers (internet phenomenon) in areas such
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category on Instagram. The aim of the study is to examine the mediating role of brand trust in
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tion. Also, it has been found that resource credibility has an effect on brand trust.
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Girig

GlntUmuzde teknolojide yasanan gelismeler sosyal medya uygu-
lamalarinin ginlik hayatimizdaki yerini her gegen dakika genis-
letmektedir rutinimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelen sosyal
medya, pazarlama stratejileri igerisinde de dnemini artirmakta-
dir. Sosyal medya hem daha hizli bir sekilde genis hedef kitleler
ile birebir iletisim saglamasi hem de daha ekonomik olmasi gibi
nedenlerle pazarlama uygulayicilari tarafindan kullaniimaktadir.
Bu yontemlerden birisi de influencer pazarlamasidir. Uzun yillar-
dir uygulanan pazarlama iletisimi stratejilerinden birisi olan tnlt
kullanimi sosyal medyanin hayatimiza girisi ile birlikte yenilenen
hali olan influencer pazarlamasi, dnemli avantajlar saglamaktadir.
Mikro-Unll olarak adlandirilan influencerlar markalarla is birligi
icinde Urlin incelemeleri, paylasimlari yaparak hedef kitleler ile ile-
tisime gegmektedirler.

Takipgileri tizerinde Gnemli bir etkiye sahip olan influencerlar mar-
kalara yonelik distince, tutum ve davraniglarini etkileyebilmek-
tedirler. Bu calismanin amaci influencer pazarlamasinda kaynak
glvenirliginin satin alma niyeti Gzerine etkisini 6lgmektir. Bu etki
Olgulurken marka giiveninin aracilik etkisi de ¢galismada arastirilan
bir diger degiskendir.

Literatiir incelemesi

Marka Giiveni

Guven kavrami psikoloji, sosyoloji, felsefe gibi bircok disiplinde
incelendigi gibi pazarlamada da ‘marka giveni’ olarak kargimiza
¢ikmaktadir. Marka gliveni; “tliketicinin, markanin belirttigi iglevi
yerine getirme yetenegdine glivenerek olumlu beklenti icerisine
girmesidir” (Chaudhuri & Holbrook, 2001; Lee ve ark., 2015).
Beklenti igerisinde olmasiyla tiketici, marka ve isletmeye yUk-
sek diizeyde gliven duyar ve markanin yetkili, dirlst, glvenilir
olduguna dair inanca sahip olur (Delgado-Ballester & Aleman,
2005). Ya da en genel tanimiyla marka giveni ‘musterinin kar-
silasabilecegi risk durumunda mevcut markaya duydugu gliven’
seklinde ifade edilmektedir (Delgado-Ballester & Aleman, 2005;
Lau & Lee, 1999).

Ayrica markaya duyulan given risk ve belirsizlik durumunu en aza
indirdigi igin tlketici icin glvendigi marka tercih sebebi olmak-
tadir (Power ve ark., 2008). Tum bu tanimlardan hareketle marka
glveni hem igletmeler agisindan hem tiketici agisindan énemli
bir faktor olarak degerlendirilmektedir.

isletmeler, Uriinlerini satabilmenin kosulunun 6ncelikle marka
glveni yaratmak oldugunun farkindadirlar. Ornegin, Bosch’un
kurucusu Robert Bosch, insanlarin glvenini kaybetmektense
maddi kayiplari tercih edecegdini ifade ederek, musterileriyle
kurdugu glven iliskisine verdigi onemi vurgulamaktadir. Marka
guiveni, marka ve tiketici arasindaki iliskiyi gliclendirirken tiketi-
ciyi markaya sadik bir misteri haline getirmektedir. Bu baglamda
marka glveni, markanin basarisi igin gok onemlidir ve marka
sadakatinin temelini olusturur diyebiliriz. Hatta marka gliveninin
tekrarli satin alma davranigina pozitif yonde bir etkisi olmasi da
literatlirde yerini almistir (Harris & Goode, 2004).

Buradan hareketle marka glveninin satin alma davranigi dnce-
sinde satin alma niyeti asamasinda 6nemli bir faktor oldugunu
sOyleyebiliriz. Satin alma davranigi gdstermekte cekingen ve
kararsiz olan tiketici markaya duydugu giiven ile satin alma niyeti
olusturur ve markanin musterisi olur (Pavlou, 2003). Yani, satin
alma niyetinin davranisa dontismesinde marka gliveni araci rol
oynamaktadir.
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Marka gtiveni ayrica kulaktan kulaga iletisimi gliclendirmektedir.
Kulaktan kulaga iletisim yontemiyle birbirlerinin satin alma davra-
niglarini etkilemektedir. GlnlimUzde sosyal medya; yas, cinsiyet,
egitim, yasanilan sehir gibi durumlari ayirt etmeksizin hayatimizin
her alaninda etki ettigi gibi tliketici davraniglarini da etkileyen fak-
tor olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

Tuketici daha 6nce hig satin almadi§i bir marka ile ilgili herhangi
bir fikri olmasa dahi diger musterilerin sosyal medyadaki mar-
kaya dair yorumlari tiketici zihninde olumlu/olumsuz etki birak-
maktadir. Tiketicilerin glivendigi kisilerin dnerdigi markalara olan
glivenleri fazladir (Elliott & Yannopoulou, 2007). Dolayislyla sosyal
medyada markaya duyulan gliven markalar icin oldukc¢a dnemlidir.

Influencer Pazarlamasi

“Influencer Pazarlama-Fenomen Pazarlama” ya da “Nufuslu/
Hatirl Pazarlama” kavramlarini ve pazarlama stratejileri agisin-
dan 6nemini agiklamadan 6nce Influencer/Fenomen kavram-
larinin agiklanmasi gerekmektedir. Sozlik anlami “etki, nifuz,
sozl gegerlilik” olan Influence, “baskalarinin davranis seklini
etkileyen veya degistiren kisi,” “bir sirketin trlin ve hizmetlerini
sosyal medyada gostermek ve anlatmak igin 6deme alan, diger
insanlari bunlari satin almaya tegvik eden kisi” anlaminda ise
Influencer olarak kullanilmaktadir (Cambridge Dictionary, ty.).
Fenomen kelimesi ise Turkce sozllkte “olay, goriintli” anlaminda
kullanilirken (TDK, ty.); Cambridge sozlikte ise (phenomenon)
“var olan ve gortilebilen, hissedilebilen, tadina bakilabilen vb.
bir sey, ozellikle sira digi ve ilging olan bir sey,” “genellikle 6zel
nitelikler veya yetenekler nedeniyle son derece basarili olan biri”
(Cambridge Dictionary, t.y) anlamina gelmektedir.

internet teknolojilerinin gelismesi, akilli telefon kullanimi artmasi
sosyal medya platformlarinin da kullanici sayilarinin her gegen
dakika artig gostermesine olanak saglamaktadir. Yapilan bir aras-
tirmaya gore 2020 yili itibariyle diinyada bireysel mobil telefon
kullanici sayisi 5,2 milyar, internet kullanici sayisi 4,66 milyar, sos-
yal medya kullananlarin sayisi 4,14 milyar ki bu sayi bir dnceki yila
gore %12,3 artmis durumdadir. Sosyal medyada gecirilen orta-
lama slire 2 saat 29 dakikadir (wearesocial, 2020).

Sosyal medyanin kolay ulasilabilir, hizl, kullanici dostu olmasi
kisilere pek ¢ok avantajlar saglamaktadir. Bireylerin artik tnld
olmak igin belirli alanda yetenek sahibi olmasi sart degildir, sos-
yal medyada takipgi kazanmak bunu saglamaktadir (Djafarova
& Trofimenko, 2018). internet ve sosyal aglar, kitle iletisim plat-
formlarina erisimi GnlUler ve medya profesyonelleri gibi “sembolik
seckinlerin” tekelinden alarak genis bir tabana yaymis ve siradan
insanlarin sosyal medyada kendi iceriklerini yaratarak daha fazla
gérinir hale geldigi “halkgr dénisim” yaratmistir (Oztiirk &
Sener, 2018).

Sosyal medya influencerlari/fenomenleri kisisel yagsamlarini sos-
yal medya platformlari araciligiyla birgok takipgiye sergileyen gev-
rimici Gnldlerdir” Mikro-UnlG” olarak adlandirilan bu kisiler, sosyal
medya platformlarinda kendi gevrimici imajlarini yaratarak bu
imajlarini dikkat cekmek ve takipgi yaratmak igin kullanirlar (Chae,
2017); bir veya birkag nis alanda gtivenilir, neyin moda olduguna
veya olacagina karar veren etkileyici kisiler olarak gortlirler ve
blog yazarak, vlog olusturarak ya da Instagram, Twitter, Snap-
chat gibi aglarda kisa bigimli icerikler yaratirlar (De Veirman ve
ark., 2017). influencer pazarlamasinin kullaniimasi sosyal medya
icerikleri ile markalar ile tiketiciler/takipgiler arasindaki duvarin
yikilmasini saglamistir ve markalarin tiketicilerle iletisim seklini
olumlu yonde degistirmistir (Glucksman, 2017).
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Sosyal medyada kanaat Onderleri olarak kabul edilen influen-
cerlarin genis takipci tabanlari, takipgileri Uzerindeki etkileri,
yonlendirme yetenekleri gittikce artan bir sekilde markalarin ve
pazarlama profesyonellerinin ilgisini ¢ekmistir. Sosyal medyanin
geleneksel medya araglarina gore hiz, diislik maliyet gibi avantaj-
larini kullanmak isteyen yoneticiler sosyal medya influencerlari ile
sikca igbirlikleri yapmaktadirlar.

Bu noktada ele alacagimiz Influnecer Pazarlama yukarida da
tanimini yaptigimiz, sosyal medya platformlarinda belirli bir kit-
leyi etkileme glicline sahip influencerlar aracihidiyla bir mal ve/
veya hizmetle alakali hedef kitleyi etkileme ve satin alma davranigi
yaratmaya yonelik olarak tasarlanan tanim ve pazarlama prog-
ramlarinin genel bir adidir (Bayuk & Aslan, 2018).

Bir bagka tanima gore influencer pazarlama, etkili oldugu disu-
nilen sosyal medya kullanicilari tarafindan yayilan icerikler aracili-
gryla Grtinler tanitmaya ve marka farkindah@ini arttirmaya calisan,
gittikge blylyen bir sektordir (Carter, 2016). Turkge karsihdi tam
olarak olmasa da literatirde “Hatirli Pazarlama” olarak da kargi-
miza ¢lkmaktadir. Hatirli pazarlamada da tipki viral, wom, blog,
buzz marketing gibi sosyal medya ortamlarinda etkili ve hatirli
kisilerden yararlanarak daha genis kitlelere ulagsmak hedeflen-
mektedir (Yaylagtl, 2019, s. 222). Brown ve Hayes’e gore ise inf-
luencer pazarlama, sosyal medyadaki kilit topluluklari ve fikir
liderlerini belirleyerek onlari marka ve Griin hakkinda konusmaya
tesvik etme yetenegidir (Kolarova, 2018).

Koletavitogluna (2017)'na gore, Influencer pazarlama, takipgile-
riyle yakin ve glivene dayali iligkileri ile pazarlama dinyasinin en
etkili unsurlarindan birisi olarak kabul edilen agizdan adiza pazar-
lamanin (wom) dijital diinyadaki yansimasi olan influencerlar ve
markalari yeni ve daha dinamik bir is modelinde bir araya getir-
mektedir (Fortune Turkiye, 2017). Influencer pazarlama uygula-
malari karar verme slrecinde wom’un hem reklamcilar hem de
tiketiciler igin 6nemini gozler oniine sermektedir (Childers ve
ark., 2019). Influencer pazarlama e-wom igin gti¢li bir mekanizma
gorevi gorebilir, markalar genellikle bu slirecte marka mesajlarini
glclendirmek amaciyla Ucretli e-wom kullanmaktadirlar (Evans
ve ark., 2017).

Yildiz ve Avci (2019) yaptiklar arastirmada, Instagram influencer-
larinin gorsel igerikli paylagimlarinin tiketicilerin marka tutumu,
marka degistirme ve e-wom niyeti Uzerinde olumlu etkileri
oldugunu bulmuslardir. Bir baska arastirmaya gore, Instagram
fenomenleri ile ylritilen influencer pazarlama aktivitelerinin
satiglarda artis sagladigi ve 15-24 yas arasi kisilerde, yapilan tani-
timlart arttirdi§i ve katiimeilarin blylk codunlugu tarafindan
olusturulan bilgi akigl yararl olarak bulunmustur (Veissi, 2017).

Sosyal medyada gegirilen stirenin artmasi ile birlikte sosyal medya
influencerlarina olan baglilik da artmaktadir yani sosyal medyada
gegcirilen slirenin artmasi influencer pazarlama uygulamalarinin
da daha fazla verimlilige kavugmasina olanak saglayabilir (Yay-
lagtl, 2017). Diger bir calismaya gore, sosyal medya kullanicilari
influencer pazarlamasinin, markalar igin gerekli bir yontem oldu-
gunu distinmekte ve influencerlar araciligiyla satin aldiklari Griin-
leri bagkalarina da 6nermektedirler (Can6z ve ark., 2020).

Mutlu ve Bazarci (2017) YouTuber'lari kendilerine rol model ola-
rak alan gruplarin, igbirligi halinde olan markalara karsi olumlu
tutumlar gerceklestirebileceklerini, bu gruplar ile olusturulacak
kisisellestirilmis iletisimin markalarin rakipler kargisinda farkli-
lasma saglayacagini ifade etmislerdir.

Cevrimici ortamlardaki fikir liderlerinden gelen mesajlar, bireyle-
rin sahip olduklar bilgileri etkileyebilir ve fikir liderleri tarafindan
incelenen/tanitilan Uriinlerin tiketimine yonelik tutum degisik-
liklerine yol acabilir (Nunes ve ark., 2017). Glintimuzde influencer
pazarlama, Unli kullaniminin modernlesmis/yenilenmis hali ola-
rak gortlmektedir. Literatirde UnlG kullanimiyla ilgili gelistirilen
ve influencer pazarlamasinda kullanilan farkli modeller gelisti-
rilmistir (Akdogan, 2019; Hallumoglu, 2019; Shamli, 2019): Kay-
nak Guvenirligi Modeli (Hovland ve ark., 1953); Kaynak Cekiciligi
Modeli (McGuire, 1985); Uriin Eslestirme/Uyumu Hipotezi (For-
kan, 1980; Kamins, 1990); Anlam Transferi Modeli (McCracken,
1989). Bu calismada Kaynak Glvenirligi Modeli kullanildigindan
asagida sadece bu model ele alinmistir.

Kaynak Gilivenirligi Modeli

Daha dnce sosyal medya fenomenlerinin/influencerlarinin “mik-
ro-UnlU” olarak adlandirildigini ifade etmistik, sosyal medya feno-
menleri ile ilgili ilk caligmalardan birisini yapan ve sosyal medya
fenomenlerini “mikro-Unliler” olarak adlandiran kisi Theresa M.
Senft (2008)dir (Hallumoglu, 2019). Sosyal medyanin pazarlama
iletisimindeki Sneminin artmasi, geleneksel Unli kavraminin
degismesi ile birlikte ilgili alan yazinda “UnlU kullanimi” ile ilgili
calismalar “sosyal medyada Unld kullanimi” galismalari ile benzer
temellerde yUrUtllebilmistir.

Guvenilirlik, bir kisinin bir bilgi pargasinin dogrulugunu algilama-
sidir. Alici tarafinda bilginin kaynagini veya vericisini derecelendir-
mek icin bir aragtir. Glvenilirlik bir iletisim olgusudur ve en az iki
taraf arasinda gerceklesir. Hovland ve ark. (1953)'In 6ne strdidgu
kaynak givenirligi modeli, ikinci Diinya Savasl sirasinda Nazi
propagandasinin etkinligini, ikna ve kaynak glvenirligini 6lgmek
amaciyla gelistirilmistir. Bu tarihten bu yana kaynak glvenirligi-
nin etkisini incelemek adina ¢ok sayida farkli alanda, pek ¢ok aras-
tirma yapilmistir.

Pazarlamacilar da tiketicileri etkilemek amaciyla kaynak glvenir-
ligini kullanmiglardir (Eisend, 2004). Kaynak glvenirligi alicinin bir
mesajl kabul etmesini etkileyen iletisimcinin olumlu &zelliklerini
ifade etmek icin kullanilan bir terimdir (Ohanian, 1990). Yapilan
ilgili arastirmalara gore ytiksek glvenirlige sahip kaynaklar, disik
olanlara gore daha ylksek davranigla uyuma neden olmaktadir;
ayrica 6rnedin reklam gibi bir mesajin etkinligi kaynak gtveni-
lir olarak algilandiginda daha yiksektir (Bhatt ve ark., 2013). Bir
tlketici kaynagi guvenilir olarak algilarsa kaynaktan gelen mesaj-
lara daha agik olacaktir ve ikna edilme olasili§i da yikselecektir
(Eisend, 2004).

ilgili alan yazinda en gok kullanilan kaynak giivenirligi modeli-
nin basinda Ohanian’in (1990) calismasi gelmektedir. Ohanian’in
modeli 3 temel kavramdan olugmaktadir: “Gdivenirlik,” “Cekicilik”
ve “Uzmanlik” (Ohanian, 1990):

Givenirlik: Glven paradigmasi dinleyicinin konusmaciya ve
mesaja olan gliven derecesi ve onu kabul etme diizeyidir. Kaynak
ne kadar glvenilir ise mesajin tutum degistirme glict de bir o
kadar giicli olmaktadir. iletisimcinin (iinlilerin) gtivenilirligi, ikna
ve tutum degistirme arastirmalarinda énemli bir yapidir.

Cekicilik: Tanim ve siniflandirma olarak hala tam acik degilse de,
genellikle ilk izlenimin bir yonu olarak kabul edilmektedir.

Uzmanlik: Uzmanlik, bir kaynagin Grlnle ilgili yeterliliginin bir
gOstergesidir. Kaynagin dogru iddialari sunmasi ve bu iddia-
larin tlketiciler tarafindan mantikh bulunup, kabul gérmesi
anlamindadir.
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Sonraki yillarda Djafarova ve Trofimenko (2018) sosyal medyada
mikro-Unli olarak adlandirdi§i instagram fenomenleri (ins-
tafamous) Uzerinde yaptiklari arastirmalarinda “online benlik

sunumu’” faktortini ekleyerek “online kaynak glivenirligi” modelini
kullanmuglaridir.

Online Benlik Sunumu: Sosyal ortamda bir bireyin kendi tarafin-
dan sunumudur. Kiginin bagkalari tarafindan algilanmak istedigi
yolu ifade eder ve bireylerin kendileri igin iddia ettiklerinin bas-
kalarina kabul ettirilmesidir. Sosyal medyada kullanicilar kendileri
ile ilgili bilinmesi gereken bilgileri, kisilikler hakkinda olusturulmak
istenen bilgileri paylagimlari araciligiyla aktardiklari igin, online
olarak benlik sunumu sosyal medya igin oldukga Gnemlidir.

Satin Alma Niyeti

Tlketicinin satin alma davranigi gostermesi, satin alma niyetini
olusturan tutumlar, degerlendirmeler ve i¢ faktorlere dayanmak-
tadir (Fishbein & Ajzen, 1977). Satin alma niyeti, tlketicinin bir
Urlnl satin alma istegi olarak tanimlanmaktadir (Belch & Belch,
2004). Daha genis tanimiyla; tiketicinin, bir Grinl satin almasi
icin olusturulan bilingli plan neticesinde o Grlnd satin almaya
yonelmesidir (Kuo ve ark., 2009). Tiketicinin satin alma niyeti
ayni oranda satin alma davranigina etki eder. Yani, tlketicinin bir
UrlnG veya hizmeti satin alma niyeti fazla ise satin alma karari
da yUksektir. Bu sebeple, satin alma niyeti tiketici davraniglarini
olemek icin kullanilir (Kim ve ark., 2008) ve markalar igin oldukca
onemlidir.

Sosyal medyanin gelismesi ve her kitleye ulagmasi ile birlikte
isletmeler, sosyal medya uygulamalarindan 6zellikle Instagram’da
bulunan takipgi sayisi fazla olan tnli kisiler araciliiyla tiketici-
lerde satin alma niyeti olusturmak igin gesitli pazarlama faaliyet-
lerinde bulunmaktadirlar. Ya da tlketici bir Grline olan ihtiyacini
belirledikten sonra sosyal medyada glivendigi kaynaklardan Griin
incelemelerini arastirmaktadir. Bu baglamda birgok calismada
(Van der Waldt ve ark., 2009) influencerlarin givenilirliklerinin
satin alma niyetini etkiledigi bulunmustur ve yine influencerlarin,
tiketicilerin takip ettikleri influencerlari samimi bulduklari igin
glvenilir oldugunu distndukleri (Bae & Lee, 2011) ve satin alma
niyeti Uzerinde blylk oranda etkisi oldugu belirtilmistir (Nora,
2017). Sonug olarak tiiketiciler, bedeniyle takip ettikleri Gnli kisi-
lerin Griin veya hizmet tavsiyelerinden olumlu yonde etkilenir ve
satin alma niyetinde olan tiketiciler ise bu tnlilerden etkilenerek
satin alma karari verirler.

Metodoloji

Bu bolimde arastirmanin 6nemi ve amaci, hipotezleri, ana kitle
ve drneklemi, drneklem stireci, sinirhliklari ile birlikte veri toplama
yontemi detayli olarak anlatilacaktir.

Aragtirmanin Onemive Amaci

Arastirmalar internet kullanimin oraninin ve buna bagli olarak
sosyal medya platformlarinda gegirilen slrenin arttigini bizlere
gostermektedir. Sosyal medya platformlari kisilere kendilerini
daha kolay ve direkt olarak anlatma ve iletisim kurma imkani sag-
lamaktadir. Sosyal medyanin bu yikselisi her alanda oldugu gibi
pazarlama alaninda da kendisini gostermis ve geleneksel ileti-
sim kanallarinin yaninda pazarlama uygulayicilari sosyal medyayi
giderek daha fazla kullanmaya basglamislardir.

En yaygin olarak kullanilan sosyal medya pazarlama stratejileri-
nin basinda da mikro Unld olarak adlandirilan, sosyal medyada
elde ettikleri takipgileri tarafindan kanaat énderi olarak gordilen
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Marka Giiveni

/ H;

Influencerin
(Online)Kaynak H,
Giivenirligi:
-Uzmanlik
-Cekicilik
-Givenirlilik
-Online Benlik
Sunumu

Satin Alma Niyeti

Sekil 1.
Arastirma Modeli

influencer/fenomenler isbirligi ile yUritdlen influencer pazarlama
gelmektedir. influencer pazarlama hem daha ekonomik olma hem
de direkt olarak hedef kitlesine ulasabilme imkéani sunmaktadir.
Bu nedenle markalar giderek daha fazla oranda influencer pazar-
lama uygulamalarina yénelmektedirler. Bu arastirma da marka-
larin influncer pazarlama yaparken géz ontinde bulundurmalari
gereken kriterleri gostermek agisindan dnem tasimaktadir. Bu
calismanin temel amaci influencer pazarlamasinda kaynak giive-
nirliginin satin alma niyeti Uzerinde markaya olan giiveninin ara-
cilik roltindi ortaya gikarmaktir.

Arastirmanin Hipotezleri ve Modeli
Arastirmanin modelinden yola cikilarak hazirlanan arastirma
hipotezleri su sekildedir:

H,: Influencerin kaynak guivenirliginin markaya yonelik satin alma
niyeti Gzerinde anlamli etkisi vardir.

H,: Influencerin kaynak glvenirliginin marka glveni Uzerinde
anlamli etkisi vardir.

H,: Marka glveninin satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisi vardir.

H,: Influencerin kaynak guvenirliginin satin alma niyeti Uzerine
etkisinde marka gliveninin aracilik rolt vardir.

Arastirmanin Ana Kiitlesi, Orneklemi ve Ornekleme Siireci
Sosyal medya kullanicisi, 0-7 yas araliginda gcocugu olan anneler
ve hamile anne adaylarindan olusan arastirmanin ana kutlesin-
den, kolayda 6rnekleme yontemiyle online anket formu gonde-
rilerek sorular cevaplandiriimistir. Orneklem grubunun 0-7 yas
araliinda gocugu olan anneler ve hamile anne adaylari olarak
belirlenme nedeni bebek bakim Urtinlerini cogunlukla anneleri
karar vererek satin almasidir.

Aragtirmanin Tiirdi, Veri Toplama Araci ve Arastirmada
Kullanilan Olgekler

Calisma neden-sonug iliskisine dayanan bir arastirma olup, ayni
zamanda bir model test edildidi igin kesifsel 6zelligi de sahiptir.

Anket formu arastirma modelindeki degiskenlerin literatlrdeki
Olgek sorularindan olusturulmustur. Ek olarak demografik soru-
lara yer verilmistir. Sadece anneler uygulandidi i¢in demografik
sorular arasinda cinsiyet sorusu sorulmamistir. Cevaplandirilan
650 anket veri analizinde kullaniimistir.

Yapisal esitlik modellemesinde daha kiguk 6rneklem buyUkligu
ile calismalar yapilmis olsa dahi (Nevitt Hancock, 2004), Kline
(2011), calismasinda anketteki soru sayisinin 10 kati ve asgari 200
sayl sinirinda oldugunu savunmaktadir. Dolayisiyla bu ¢alismadaki
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Tablo1. )
Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Glvenirlik Analizi
ifade Sayisi Cronbach’s Alpha Ortalama Varyans

Marka Guveni 7 ,969 3,744 ,035
Cekicilik 12 ,929 3,278 217
Gvenirlik 1" ,982 3,820 .on
Uzmanlik/Yetkinlik 7 ,945 3,715 ,018
Online Benlik Sunumu 1 ,979 3,838 ,012
Satin Alma Niyeti 4 ,949 3,837 ,004

soru sayisl 52 olmasi sebebiyle asgari 520 kisiye ulagilmasi gerek-
mekle birlikte 650 kisiye ulasiimis ve drneklem sayisinin 650 adet
olmasi yeterli gorilmustlr. Veri toplama araci olarak anket formu
hazirlanmis ve online olarak veriler toplanmistir.

Calisma kapsaminda, marka gliveni dlgegi icin Delgado Ballester
ve Munuera-Aleman’in (2001, 2005) calismalarindan, influencerin
kaynak guivenirligi icin Ohanian (1990) ve Djafarova ve Trofimenko
(2018) galigmalarindan ve satin alma niyeti dlgedi igin ise Mathur
(1998) calismasindan yararlaniimistir. Calisma kapsaminda kulla-
nilan tUm olgekler orijinal calismalardan alinarak Turkgeye uyar-
lanmistir. 5'li Likert tipi dlgek kullaniimigtir.

Arastirmanin Sinirhliklan

Zaman ve maliyet unsurlari bu arastirmanin kisitlari olarak goste-
rilebilir. Ayrica 6zellikle icerisinde bulundugumuz COVID-19 kiire-
sel pandemisi disindldiginde ulasilabilirlik bu arastirmanin bir
diger kisiti olarak kargimiza gikmaktadir.

Bulgular

Arastirma verileri ile tanimlayici istatistikler igin frekanslar, orta-
lamalar ve givenilirlik analizi SPSS 22 ve LISREL 87 istatistik
programlari kullanilarak analiz edilmistir. Olgeklerin gegerliligi ve
arastirma modelinin testi i¢in dogrulayici faktor analizi ve yapisal
esitlik model testi yapilmistir. Analiz sonuglari asagidaki tablo-
larda aciklamali bir sekilde yorumlanmistir.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin (%14,5) 94’4 18-27 yas grubu, (%78,2) 508’i 28-37
yas grubu, (%7,2) 47'si 38-47 yas grubu ve (%0,2) 1'i ise 48-57 yas
grubunu olusturmaktadir. Katiimcilarin (%0,3) 2’si ilkokul, (%8,5)

55'i Lise, (%76) 494U Universite ve (%15,2) 99'u Lisansistl egi-
tim dizeyine sahiptir. Gelir dagilimi agisindan bakildiginda (%16,9)
110’'u 2000-4000 TL, (%28,9) 188'i 4001-6000 TL, (%23,7) 154°U
6001-8000 TL, (%30,5) 198’1 8001 TL ve Uzeridir.

Sahip olduklari mesleklere bakildiginda ise katilimcilarin (%81,5)
530’u kamu veya 0zel sektdrde galisiyorken, (%18,5) 120'si ev hani-
midir. Son olarak gocuk sahibi olma durumuna gdre katilimcilarin
(2,2) 14’4 hamile iken, (97,8) 636’s1 O—7 yas arasi cocuk sahibidir.

Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim ve Influencer Takip

Etme Durumu

Katilimcilarin tamaminin sosyal medya uygulamalarindan en az
birini kullandigi gozlemlenmistir. (%54,3) 357'si Facebook uygula-
masini kullanirken, (%96,4) 627’si Instagram, (%35,8) 233’U Twit-
ter, (%68,3) 444l Youtube, (%34,7) 226’sI Pinterest uygulamasini
kullanmaktadir.

Katilimcilarin tamami (%100) herhangi bir kategoride influencer
takip etmektedir. Ayrica, tamami anne gocuk kategorisinde inf-
luencer takip etmektedir. Anne ¢ocuk kategorisindeki influencer
takip etme durumu dayine sosyal medya uygulamalarinda oldugu
gibi ayni anda birden ¢ok influencer takip edildigi gortlmdstur.
Katilimcilarin 550’si (%84,6) @muhendisinoglu hesabini, (%59,2)
385’i @annelerpaylasiyor hesabini, (%29,8)1 @pelinakil hesabini,
(%21,2) 138’i @dilekcesur hesabini, (%14,3) 93'U @hassasanne
hesabini, (%9,53) 62'si @akasyasilturkmen hesabini, (%4,92) 32’si
@merveipekozturk hesabini, son olarak (%35,5) 231'i anne ¢ocuk
kategorisindeki diger influencerlari takip etmektedir.

Katilimcilarin (%0,76) 5’i anne gocuk kategorisinde takip ettik-
leri influencerlarda Urlin Greten oldugunu, kalan (%99,24) 645’i

;arlg;(t,/rzr;va Modelinin Modifikasyon Oncesi ve Sonrasi Uyum Degerleri

Uyumluluk indeksi Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi Kabul Edilebilir Uyum
Mutlak Uyum Degeri

Ki-Kare(X?) 792,35 139,87

Serbestlik Derecesi 101 51

Ki-Kare/sd 784 274 1-5

GFI 0,87 0,97 0,90 < GFI<0,95
AGFI 0,79 0,95 0,85 <AGFI <£0,90
RMSR 0,034 0,033 0,05 <RMSR < 0,08
RMSEA 0,103 0,052 0,05 <RMSEA<0,08
Artan Uyum Degeri

CFI 0,97 0,99 0,95 <CFI<0,97
NNFI 0,97 0,99 0,95 <NNFI <0,97
NFI 0,97 0,99 0,95 <NFI<0,97
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Tablo 3. )
Arastirmada Kullanilan Olgek Testi Sonrasi Kalan Degiskenleri

Degiskenler

St.
Deger

R2

Hata Varyansi

t-
degeri

KAYNAK GUVENILIRLIGi

Kaynagin Cekiciligi

Sosyal medyada takip ettigim Influencer gekicidir. CEK1

Sosyal medyada takip ettigim Influencer sik/zariftir. CEK2

Sosyal medyada takip ettigim Influencer glizeldir. CEK3

Sosyal medyada takip ettigim Influencer elegandir. CEK4

Sosyal medyada takip ettigim Influencer karizmatiktir. CEK5

Sosyal medyada takip ettigim Influencer stil sahibidir. CEK6

0,44

16,60

Kaynagin Giivenirligi

Sosyal medyada takip ettigim Influencer glivenilirdir. G1

Sosyal medyada takip ettigim Influencer diirtisttiir. G2

Sosyal medyada takip ettigim Influencer inanilirdir. G3

Sosyal medyada takip ettigim Influencer samimidir. G4

Sosyal medyada takip ettigim Influencer takipgileriyle etkilesim halindedir. G5

Sosyal medyada takip ettigim Influencer dogrudur. G10

0,24

26,42

Kaynagin Yetkinligi

Sosyal medyada takip ettigim Influencer deneyimli/tecribelidir. YTK1

Sosyal medyada takip ettigim Influencer alaninda bilgi sahibidir. YTK2

Sosyal medyada takip ettigim Influencer profesyoneldir. YTK3

Sosyal medyada takip ettigim Influencer lirlin ve tiiketici ile baglantilidir. YTK4

Sosyal medyada takip ettigim Influencer zekidir. YTK5

Sosyal medyada takip ettigim Influencer alaninda yetkin Juzmandir. YTK7

0,20

27,03

Online Benlik Sunumu

82

0,15

29,19

Sosyal medyada takip ettigim Influencer tutarli igerik/bilgiler paylasir. BNL1

Sosyal medyada takip ettigim Influencer ilham vericidir. BNL4

Sosyal medyada takip ettigim Influencer arkadag canlisidir/sosyaldir. BNL5

Sosyal medyada takip ettigim Influencer sosyal medyada aktiftir. BNL7

Sosyal medyada takip ettigim Influencer iyi niyetlidir. BNL8

Sosyal medyada takip ettigim Influencer gliclii mesajlar/iletiler tiretir. BNL9

Sosyal medyada takip ettigim Influencer yiiksek kalitede icerik tiretir. BNL11

MARKA GUVENi

X markasi beklentilerimi karsilayan bir markadir. MG1

0,43

16,49

X markasi memnuniyet garanti eder. MG4

0,21

27,53

X markasi endiselerimi gidermede samimi ve diristtir. MG5

0,18

27,88

Sorun ¢6zme konusunda X markasina giivenirim. MG6

0,32

27,81

X markasi beni memnun etme adina her tiirll gabayi gosterir. MG7

0,23

24,89

SATIN ALMA NiYETI

X markasini/triinind kullanma niyetindeyim. NYT1

0,23

14,19

X markasini/triiniini deneyecegim. NYT3

0,09

33,95

X markasini/Grtiindna kullanmayi bekliyorum. NYT4

0,21

30,78

olmadigini cevaplamistir. Katilimcilarin (%88) 572’si influencer
Onerisiyle Urlin satin alirken (%12) 78’1 influencer onerisiyle Griin
satin almamaktadir.

Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Degerlendirmeleri

Tablo Tde arastirmada kullanilan 6&lceklerin givenirlik analizi
sonuglari gorilmektedir. Bu sonuglara gore arastirmada kullanilan
“Marka Glveni”; “Kaynak Guvenirligi: Cekicilik, Uzmanlik/Yetkinlik,
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Guvenirlik, Online Benlik Sunumu” ve “Satin Alma Niyeti” 6lgek-
lerinin Cronbach’s Alpha degerlerinin tamaminin 0,70’in tstlinde
yer alarak ylUksek glvenilir ¢iktigr gortlmektedir. Ayrica, varyans-
lar ve ortalamalar tabloda gosterilmistir.

Arastirma Modelinin Yapisal Esitlik Analizi
Bu arastirmada influencerin kaynak gtivenirliginin satin alma niyeti
Uzerindeki etkisinde marka glveninin araci roll incelenmeye
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Tablo 4.

Arasindaki iligkiler

Modifikasyon Sonrasi influencerin Kaynak Glivenirliginin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinde Marka Giiveninin Araci Rolii Modeli Degiskenleri

Standart t
Degiskenler Deger R? Hata Varyansi Degeri
KAYNAGIN GUVENILIRLiGi-MARKA GUVENI 50 25 075 11,89
KAYNAGIN GUVENILIRLIGi-SATIN ALMA NiYETi 49 40 0,60 11,62
KAYNAGIN GUVENILIRLiGi-MARKA GUVENI-SATIN ALMA NiYETi 29 46 0,54 735
calisilmistir. Arastirmada oOncelikle her bir 6lcegdi ayri ayr test Tablo 5
etmek amaciyla bi.rincil ve ikincAi.I q.oérulaym faktor analizi yaB||m|§- Hipotez Testleri Sonuglari
tir. Varyansi negatif olan, cok blyUk standart hata veren degisken- X
. . . Hipotez Sonug¢
ler kontrol edilerek (Hair ve ark., 1998) uygun olmayanlar elenmistir.
H1= Influencerin kaynak glivenirliginin markaya yonelik KABUL
Cekicilik boyutundan 6 ifade, online benlik sunumu boyutundan 4 satin alma niyeti Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.
ifade, guvenlrllk boyutuhdalj 5 ifade, yetklnll.l.(/uzmanllk.bqutun- H2= Influencerin kaynak glvenirliginin marka gtveni KABUL
dan 1 ifade, satinalma niyetinden 1, marka giiveninden ise 3 ifade lizerinde anlamli bir etkisi vardir.
elen.m|§t|r. Daha sonra, arastirma modeline yapisal esitlik model H3= Marka giiveninin satin alma niyeti tizerinde anlaml KABUL
testi yapiimistir. bir etkisi vardir.
Analiz sonucuna goére, uyum degerlerinin istatistiksel olarak H4= Influencerin kaynak giivenirliginin satin alma niyeti KABUL
kabul edilebilir diizeyde olmadigi tespit edilerek modifikasyonlar | Uzerine etkisinde marka gliveninin aracilik roli vardir.

yapilmustir. ilgili modelin modifikasyon &ncesindeki degerleri ile
modifikasyon sonrasi de@erleri asagida Tablo 2'de gosterilmistir.
Tabloda gorildugu Uzere, Ki-Kare/Serbestlik derecesi, GFI, AGF,
RMSEA degerlerinin kabul edilebilir uyum degerlerinde olma-
dig gorilmustdr. Analizin modifikasyon 6nerileri dogrultusunda
online benlik sunumu boyutundan 1 degisken elenmistir. Boylece,
model kabul edilebilir dlizeye ulagmistir.

Modifikasyon sonrasinda arastirma modelinde yer alan degis-
kenlere iligkin standart degerler, R2, degerleri, hata varyanslari ve
t-dederleri Tablo 3'te gosterilmistir.

0.44= CEKICI

\

0.51

BENLIK

0.84

0.80

v

0.78

GUVEN

YETKIN

Chi-Square=139.87, df=51, P-value=0.00000, RMSEA=0.052

Sekil 2.
Arastirmanin Tahmini Modeli

SO
\O

Influencer'in kaynak glvenirliginin satin alma niyeti Uzerinde
marka gliveninin araci roliind ve degiskenlerin birbirleri arasindaki
iliskiyi gosteren analiz sonuglari Tablo 4'te gosterilmistir.

Kaynagin guvenilirligi, gekicilik, glivenirlik, yetkinlik/luzmanlik ve
online benlik sunumu ile marka gliveni arasindaki yapisal esit-
lik modelinin R? dederi 0,25 olup, hata varyansi 0,75tir. t-degeri
dagihmi agisindan bakildiginda ise; marka gtveni 11,89; satin
alma niyeti 11,62 ve kaynak glvenirli§inin satin alma niyeti Uze-
rindeki etkisinde marka gliveninin araci rolii 7,35’tir. Diger yandan

/ MGl |=*0.43
0.85 MG4 |=~=o0.21
/'
0.91
0.30—= MQGS5 |=+0.18
S0 0.98
0.29 o.01 M MG6 |=+0.12
49 \
@ MG? |=0.32
0.81
’ .89\ NYT1 |=*0.23
o.e:\
. \ NYT3 [-~=0.0%
NYT4 |=+0.21
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kaynak glvenirliginin marka gliveni tzerinde etkili oldugu gorul-
mUstlr. Buradan hareketle, arastirmanin H1, H2, H3 ve H4 hipo-
tezleri kabul edilmis ve hipotezler Tablo 5’te gosterilmistir.

Yapilan yapisal esitlik analizinde test edilen modelin tahmini
modeline iliskin path diyagrami Sekil 2'de gosterilmistir.

Sonug ve Oneriler

Sosyal medyada takipgi sayilari aracilidiyla Urettikleri 6zgln ice-
rikleri genis kitlelere ulagtirma glicline sahip, modern dinyanin
“mikro-UnlUleri” olarak adlandirilan influencerlar, bu giigleri nede-
niyle pazarlama iletisimi faaliyetlerinde de sik sik kullanilir duruma
gelmislerdir. Uriin ve hizmetlerini daha hizli ve ekonomik yoldan
hedef kitlelerine ulagtirmayi/tanitmayi hedefleyen markalar influ-
encerlar ile is birlikleri yapmaktadirlar. Markalarina yonelik uzun
dénemli satin alma niyeti ve davranisi yaratma amacinda olan
markalar icin marka gtiveni son derece 6nemli bir unsurdur.

Bu makale calismasinda sosyal medya influencerlarinin kaynak
guvenirliginin satin alma niyeti Gzerinde etkisinde marka gtiveni-
nin aracilik roll test edilmistir.

Arastirmanin rneklemini ise 0-7 yas araliginda ¢ocuk sahibi olan
ve bebek bekleyen anneler olusturmaktadir. Bu noktada bebek
bakim Urtnlerinin daha hassas Urtinler oldugu ve annelerin ve/
veya anne adaylarinin bebek bakim Urlnleri segerken/satin alir-
ken daha fazla 6zen gosterdikleri dlistnilmektedir. Ayrica bebek
bakim drtnleri kategorisi influencer pazarlamasinin sik kullanil-
di§1 alanlardan birisidir.

Arastirma sonuglari bebek bakim drinleri kategorisinde influ-
encer pazarlamasinda kaynak givenirliginin hem marka glveni
hem de satin alma niyeti Uzerinde anlamli etkisi oldugunu goés-
termektedir. Bir ve/veya birden fazla sosyal medya platformunda
influencer takip eden anneler i¢gin influencerin Cekiciligi, Glivenir-
ligi, Uzmanhgi ve Online Benlik Sunumu markalara yonelik gliven
Uzerinde anlamli etkiye sahiptir. Markalarina yonelik gliven olus-
turmak isteyen markalar influencer pazarlamasi stratejilerinde
influencer seciminde 6zellikle bu kriterlere oldukca dikkat etmek
durumundadirlar. Diger yandan arastirmada kaynak givenirligi-
nin satin alma niyeti Gzerinde de anlamli etkisi oldu§u sonucuna
ulagiimistir ki bu sonug, farkl sektorlerde yapilmig arastirmalar
ile paralellik gostermektedir. Eru ve ark. (2018) Youtuberlar lize-
rine yaptiklari arastirmada youtuberlarin gekiciliginin satin alma
niyeti Uzerinde olumlu etkisi oldugunu ifade etmiglerdir. Ayrica
Avci ve Bilgili (2020) turizm sektoriinde yaptiklari arastirmada
sosyal medya influencerlarinin gtivenirlik, yenilikgilik (diger influ-
encerlardan farkli, ilgili cekici, merak uyandirici icerikler Gretme)
ozelliklerinin bir destinasyonu ziyaret etme niyeti Uzerinde etkisi
olabilecegini ifade etmiglerdir.

Arastirmanin bir diger sonucu ise marka giveninin satin alma
niyeti Gzerine anlamli bir etkiye sahip olmasidir. Ozellikle bebek
bakim kategorisi gibi hassas ve ylksek gtivenirlikli Grtin ve hizmet
gerektiren bir kategoride bu sonucun ¢ikmasi sasirtici gorilme-
mektedir. Bebek bakim kategorisinde karar verici durumundaki
anneler igin markaya duyulan gliven satin alma niyetleri Gzerinde
belirleyici olmaktadir.

Caligmanin bir diger sonucu ise influencerlarin kaynak glvenirli-
ginin satin alma niyeti lizerine markaya duyulan glvenin aracilik
roll olmasidir.

Bu arastirma bebek bakim kategorisi gibi hassas Uriin/hizmet
ozelliklerine sahip bir alanda yapilmasi agisindan influencer
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seciminde dikkat edilmesi gereken kriterlere dikkat ¢cekmesi
nedeniyle dnemlidir. Ancak alan yazinda belirtilen ve kaynak glive-
nirligi modeli diginda kullanilan modeller de mevcuttur. Benzer
bir aragtirma ayni ve/veya farkli kategori ve hedef kitlesi lizerinde
farkl modeller test edilerek literatlre katki saglanabilir.

Yine arastirma O-7 yas arasinda gocuk sahibi olan anneler ve
hamile anne adaylarina yonelik yapilmistir. Yas araligi genisletile-
rek daha ylksek yas kategorilerindeki sonuglar tzerinden karsi-
lastirmalar yapilmasi saglanabilir.

Etik Komite Onayi: Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik
Kurulu’ndan alinmistir (Onay Sayisi: 2021-06/04)

Hakem Degerlendirmesi: Dis badimsiz.

Yazar Katkilar: Fikir - B.B,, S.B.S.; Tasarim - 0.0, B.B., S.B.S.; Denetleme
- 0.0,; Kaynaklar -0.0,, B.B, S.B.S.; Veri Toplanmasi ve/veya islenmesi -
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Extended Summary

Research Problem

The main aim of this study is to reveal the mediating role of trust in the brand on the purchasing intention of source credibility in influ-
encer marketing in the baby care products category.

Research Questions
Does source credibility have an impact on purchase intention in influencer marketing for mothers in the baby care product category?

Does brand trust have an impact on purchase intention in influencer marketing for mothers in the baby care product category?
Does source credibility have an impact on brand trust in influencer marketing for mothers in the baby care product category?
Does brand trust have a mediating role in the relationship between influencer’s source credibility and purchasing intention?
Literature Review

In line with the purpose of the research, qualitative and quantitative studies written on brand trust, purchase intention, and influencer
marketing in domestic and foreign database were reached. Although there are similar studies in the related literature, it differs from
other studies in that it is a study for mothers in the baby care category.

Methodology

Online survey was used as the data collection tool in the study. The data in the study were collected from mothers who have children
aged 0-7, use social media, and are influencer followers, using the appropriate sampling method. In total, 650 people were reached in
proportion to the number of questions. The research model was analyzed using structural equation modeling, LISREL, and Statistical
Package for the Social Sciences programs.

Results and Conclusions

The results of the research show that in the category of baby care products, resource credibility in influencer marketing has a signifi-
cant effect on both brand trust and purchasing intention. Another result of the research is that brand trust has a significant effect on
purchase intention. It is not surprising that this result is obtained in a category that requires sensitive and highly reliable products and
services, especially in the baby care category.
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