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ARTICLEINFO

Bu ¢aligmanin amaci niifuz pazarlamasinda niifuzluya olan giivenin marka degeri, marka ask1 ve satin alma
niyeti tizerindeki etkisinin aragtirilmasidir. Aragtirmanin evrenini 1 milyondan fazla takipgisi olan bir sosyal
medya niifuzlusunun paylagimlarini gérenler olusturmaktadir. Online olarak gergeklestirilen ve kolayda
ornekleme yontemiyle ulagilan 411 kigi ¢aliymanin 6rneklemini olusturmaktadir. Caligmada niifuzlunun
giydigi liks bir hazir giyim markas1 kullanilmistir. Calismada niifuzluya olan giivenin satin alma niyetine,
marka askina ve marka degerine olan dogrudan etkileri ayrica marka aski ve marka degeri aracilig1 ile satin
alma niyetine dolayl etkisi ve marka agk1 aracilig1 ile marka degerine dolayl: etkisi aragtirilmistir. Elde edilen
verilerin ¢oziimlenmesinde yapisal esitlik modellemesi kullamilmustir. Elde edilen sonuglara gore, sosyal
medyada niifuz pazarlamasinda niifuzluya olan giivenin marka aski ve marka degeri tizerinde dogrudan olumlu
etkisi vardir. Niifuzluya olan giivenin satin alma niyetinde marka agki ve marka degeri araciliklar1 ile dolayl
ve olumlu etkisi bulunmaktadir. Diger bir sonuca gore, niifuzluya olan giivenin marka degeri lizerinde marka
agki araciligiyla dolayli ve olumlu etkisi vardir. Elde edilen sonuglar ¢ergevesinde, sosyal medyada niifuz
pazarlamast igin kullanilacak niifuzlunun giivenilir olmasinin olduk¢a 6nemli oldugu goriilmektedir.
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The purpose of this study is to investigate the effect of influencer's trust on brand equity, brand love and
purchase intention in influencer marketing. The universe of the research consists of those who see the posts of
a social media influencer with more than 1 million followers. The sample of the study consists of 411 people
who were reached online and reached by convenience sampling method. In the study, a luxury ready-to-wear
brand worn by the influencer was used. In the study, the direct effects of influencer's trust on purchase intention,
brand love and brand equity, indirect effect on purchase intention through brand love and brand equity, and
indirect effect on brand equity through brand love were investigated. Structural equation modeling was used
to analyze the obtained data. According to the results, influencer's trust in influencer marketing in social media
has a direct positive effect on brand love and brand equity. Influencer's trust has an indirect and positive effect
on purchase intention through brand love and brand equity. According to another result, influencer's trust has
an indirect and positive effect on brand equity through brand love. According to the results obtained, it is seen
that influencer's trust is very important for influencer marketing in social media.

1. Giris

Firmalarin iriinlin pazarlanmasi

icin harcadig1 para,

(Keller, 2013: 70). Markalar bir logodan, renk paletinden,
yazi tipinden veya bir gorselden fazlasidir. Markalar
tiiketicinin zihninde yer alir ve bir marka birinin zihnine

pazarlamacilar tarafindan gider degil tiiketicilerin marka
hakkinda gordiikleri, duyduklari, 6grendikleri, hissettikleri
ve deneyimledikleri “yatirnmlar” olarak degerlendirilir
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yerlesememigse onun igin bdyle bir marka yoktur (Miles,
2014: 105-106). Markalar, mal ve hizmetlerden farkli olsa

Anf/Cite as: Aydn, 1. (2021). Niifuz Pazarlamasinda (Influencer Marketing) Niifuzluya Giivenin Marka Degeri, Marka Aski ve Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisinin

Arastirilmasi. Journal of Emerging Economies and Policy, 6(2), 213-225.

e-ISSN: 2651-5318. © 2021 TUBITAK ULAKBIM DergiPark ev sahipliginde. Her hakk: saklidir. [Hosting by TUBITAK ULAKBIM JournalPark. All rights

reserved.]



214 Aydin, 1. / Journal of Emerging Economies and Policy 2021 6(2) 213-225

da bir firmanin mal ve hizmetlerinin algilanan degerini
mutlaka etkilerler. Bu etki ya da marka degeri bir firmanin
pazardaki konumunu iyilestirebilir ya da kotiilestirebilir
(Levens, 2014: 133). Marka degeri kavraminin temel
dayanagi, bir markanin giiciiniin miisterilerin deneyimleri
sonucu marka hakkindaki 6grendikleri, hissettikleri,
gordiikleri ve duyduklarinda yatmasidir. Baska bir deyisle
bir markanin giici markanin miisterilerin zihninde ve
kalbinde nasil yer edindigiyle ilgilidir (Keller, 2013: 69).
Marka vasitasiyla miisterilerin mental ve duygusal
bagliliklarina dayali olarak giiglii ve karli iliskiler gelistirilir
(Cavallone, 2017: 73). Bir marka ya da firmanin itibari, o
firmanm en degerli varliklarindan biri olarak kabul edilir.
Biiyiik firmalarin yaninda kii¢iik firmalarin ve kar amaci
olmayan orgiitlerin de marka degeri olusturmasi gerekir. Bu
firma ve Oorgiitlerin gelecekteki basarilari, farkindalik
olusturmalarma, itibarlarin1 korumalarina ve marka
degerlerini korumalarma baghdir. Marka degeri; taninma,
farkindalik ve miisteri sadakatinin artmasi ile olusur ve
bunlar da firmalarin daha basarili olmalarina yardim eder.
Firmalarin markanin temsil ettigi degerleri ve marka
degerini gereken yerlere iletmek icin iletisim faaliyetlerini
yerine  getirmeleri  gerekir  (Wheeler, 2018: 13).
Pazarlamacilar gii¢lii markalar olusturmak i¢in yeni {iriin
gelistirme, reklam ve diger tutundurma faaliyetleri igin
bliyilk miktarlarda para harcamaktadirlar. Eger bu
faaliyetlerde basarili olurlarsa, bu yatirimlar marka degeri
olugturur (Solomon vd., 2018: 275). Yeni ileri teknolojik
ortamda, marka degerinin elde edilmesi ve bu degerin
korunmasi stratejik bir zorunluluktur (Ravens, 2014, 3).

Insanlarin biiyiik cogunlugu sadece rasyonel sebeplerle
degil aynt zamanda duygusal sebeplerle de aligveris
yaparlar. Tiiketiciler bu iiriin ne ise yarar, neden bu iiriini
secmek iyidir gibi mantikli nedenlerin yaninda bu iriinii
begeniyorum, iiriin beni iyi hissettiriyor gibi duygusal
sebeplerle de aligverig yaparlar (Roberts, 2004: 43). Miisteri
kartlari, indirimler ve hediyeler yoluyla miisteri sadakati
olusturulmaya g¢aligilir ve bunlarin geri doniisii vardir. Fakat
markalarin gergek aski olusturmalar1 gerekir (Kapferer,
2008: 252). Marka agki, hedef kitlede yer alan topluluklar ve
networklar ile gergek duygusal bir bag kuran firmalar
tarafindan olusturulabilir. Bu, yakin ve kisisel olmak
anlamma gelmektedir (Roberts, 2004: 60). Bazi insanlar,
kendilerinde marka aski doguran seyin markalari iinliilerle
iliskilendirme oldugunu belirtirler. Bundan dolay1
pazarlama, halka iliskiler ve iletisim ¢abalarmin marka agk1
iizerinde olduk¢a biiyiik etkisi vardir (Kretz, 2015: 70).
fletisim hem marka duygularini gelistirmek hem de hedef
kitlenin davranisini degistirmek ya da yonetmek icin
kullanilabilir (Fill ve Turnbull, 2016: 10). Etkili bir marka
stratejisinin  sagladigt katma degerin ¢ogu, pazarlama
iletisiminden kaynaklanir. Olumlu marka iliskileri kar
irettiinden ve marka degeri olarak biriktiginden,
markalagmanin basarisi iletisime baglidir. Diger bir deyisle,
reklamcilik ve diger pazarlama iletisimi araglari, giiglii
markalarin itici gliciidiir ve pazarlama diinyasinda basari
Oykiileri yaratir (Moriarty vd., 2012: 53).

Uriin bilgilerinin gériintiilii reklam sisteminde oldugu gibi
Instagram’da ilgi ¢ekici bir sekilde verilme sans1 vardir. Bu
eski okul reklamecilik yaklagimi Instagram’da miikemmel
sekilde caligir. Etkili bir metin yazarligi ve gorselligin bir
arada verilmesiyle tiiketicilerin harekete gegmesi igin giiglii
mesajlar verilebilir (Miles, 2014: 117). Instagram vasitasiyla
markanin itibar1 ve prestiji arttirilabilir (Miles, 2014: 105).
Sosyal medyada markalara yonelik tutumun
belirlenmesinde firmayla birlikte tiiketiciler de etkilidir.
Sosyal medyada tiiketicilerin geri bildirimleri markaya
yonelik tutumlarm belirlenmesinde son derece Onemlidir
(Awad ve Fatah, 2015: 38). Bu konuda online Kitlelerin
sanal kulag1 olan niifuzlular*olduk¢a 6nemli bir unsurdur.
Insanlar niifuzlularin paylastiklarini dinler, okur, goriislerini
degerli bulur ve yargilarina giivenirler. Niifuzlularla olumlu
etkilesimlerin olmast, iiriin veya markay1 savunan biiyiik bir
ekip kurulmasina ve bu ekip sayesinde ¢ok daha biiyiik
kitleler tizerinde olumlu etkilere neden olabilmektedir
(Ryan, 2014: 32). Dijital niifuzlulara genellikle bloglarinda
iiriin incelemeleri yazmalar1 ve bir sponsor tarafindan
kendilerine verilen kiyafetleri giyerek fotograf c¢ekip bu
fotograflarint  Pinterest, Instagram gibi platformlarda
paylasmalar1 i¢in para ddenir (Armstrong ve Kotler, 2017:
166). Niifuzlularin, yeni ya da mevcut bir marka i¢in yaptigi
degerlendirmeler yiiksek diizeyde ilgiye neden olur.
Arkadas, aile hatta yabancilarin goriisleri bile firmalar
tarafindan verilen bilgilerden daha degerli olabilir. Ciinkii
bu goriigler bagimsiz ve gergek olarak goriilmektedir. Sosyal
medya ile bu gorislerin daha genis izleyici kitlelerine ve
anlik olarak ulagma sanst vardir (Young, 2014: 89).
Niifuzlularin, giinliik hayatta ve dijital diinyada olumlu
agizdan agiza iletisimin olusmasi bakimindan oldukga etkili
olduklar1 (Aydin, 2021: 156) ve agizdan agiza iletisimin en
giiclli iletisim araci olabilecegi (Blythe, 2006: 144) goz
oniine alindiginda niifuzlularin markalar hakkindaki olumlu
degerlendirmelerinin markalar agisindan oldukga biiyilik
kazanimlara neden olabilecegi rahatlikla s6ylenebilir.

Instagramda gorselligin cezbedici olmasi ve bu platformda
kullanicilarin igeriklere hizlica ulasabilmesi Instagramin
niifuz pazarlamasi i¢in elverigli bir platform olmasinin
sebeplerindendir (Braatz, 2017: 7). Marka degeri ve marka
ask1 baglaminda pazarlama iletisimi olduk¢a dnemlidir. Bu
calismanin amaci, pazarlama iletisimi ¢abalarinda oldukca
o6nemli bir yere sahip olan Instagram’da gergeklestirilen
niifuz pazarlamasinda niifuzluya olan giivenin; marka
degeri, marka aski ve satin alma niyeti iizerinde meydana
getirdigi etkilerin arastirilmasidir. Niifuzluya olan giivenin
marka aski ve marka degeri araciligiyla satin alma niyeti
iizerinde, niifuzluya olan gilivenin marka aski araciliyla
marka degeri lizerinde olan etkilerinin arastirildig1 herhangi
bir c¢alismaya rastlanmamistir. Bu durumun c¢aligmanin
Ozglinligl acisindan da literatiire ve is diinyasina katkilar
sunacag diistiniilmektedir.

2. Literatiir
2.1. Satin Alma Niyeti

Bir tiiketicinin satin alma niyeti, o tiiketicinin belirli bir satin
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alma davranigina yonelik tutumunu ve tiiketicinin 6demeye
istekli olma derecesini ifade eder (Zhang vd., 2020: 2). Satin
alma niyeti genellikle tiiketicilerin davranislari, algilar1 ve
tutumlart ile ilgilidir (Mirabi vd., 2015: 268). Satin alma
niyeti tiiketicinin bir mal ya da hizmeti satin alma
diisiincesiyle tercih etmesi anlamina gelmektedir. Ciinkii
tiiketiciler belirli bir iiriine hatta {irlin algisina ve iriine
yonelik tutuma gereksinim hissederler. Diger bir deyisle
tiiketiciler bir lirlinii degerlendirdikten ve satin almaya deger
oldugunu o6grendikten sonra tekrar satin alma davranisi
gostereceklerdir. Tiiketicilerin bir iiriinii segme, kabul veya
reddetme konusunda verecegi nihai karar tiiketicilerin
niyetine baglidir. Satin alma niyetini etkileyen ¢ok sayida
dis faktor vardir (Keller, 2001°den aktaran: Madahi ve
Sukati, 2012: 153-154). Giiniimiizde bu dis faktorler artmus,
satin alma niyeti tiiketiciler i¢cin gecmige gore daha karmagsik
ve daha 6nemli hale gelmistir. Tiiketicilerin dort bir yani,
bliylik miktarda bilgi saglayan reklamlar, makaleler ve
dogrudan postalarla ¢evrilidir (Madahi ve Sukati, 2012:
153).

Iletisim hedef kitlenin davramismi degistirmek ya da
yonetmek icin kullanilabilir (Fill ve Turnbull, 2016: 10).
Etkili bir mesajin tasarlanmasi ve en uygun iletisim
araglarinin se¢ilmesi, tiiketicilerin bir iiriin, marka ya da
firmay1 tercih etmeleri ve bu tercihlerin siirdiiriilmesinde
onemli adimlardir (Mihaela, 2015: 1449). Yeni iletisim
yollar1 arasinda yer alan sosyal medyanmn yalnizca
tutundurma faaliyetleri degil, kullanici davranislari iizerinde
de 6nemli etkileri vardir (Muinonen ve Kumar, 2019: 675).
Sosyal medyada gerceklestirilen iletisim faaliyetleri satin
alma niyetini etkilemektedir (Schivinski, 2011: 157).

Asagida verilen basliklar altinda niifuzluya giiven, marka
degeri ve marka askinin satin alma niyeti iizerindeki
etkilerini aragtiran ¢aligmalar verilmistir.

2.2. Niifuz Pazarlamasi ve Niifuzluya Giiven

Insanlar; psikolojileri, sosyal hayatlari, diger insanlara ve
orgiitlere yonelik bakis acilari, siyasi tercihleri, aliveris
aligkanliklart ve hemen her sey i¢in baskalarindan
etkilenmis ve baskalarim1 etkilemislerdir. Insanlardan
bazilarinin ise sahip olduklar1 6zellikleri nedeniyle diger
insanlar lizerinde olan etkileri ¢ok daha fazla olmaktadir. Bu
insanlar uzmanlar, sanatcilar, liderlik vasfi olanlar,
sporcular, siyasetgiler gibi insanlarin bilgisine, tecriibesine
giivendikleri ya da duygusal olarak bagli olduklar1 ve tavir,
davranis, sozlerinden etkilendikleri kisilerdir. Bu insanlara
niifuzlu denilmektedir. Niifuzlulardan insanlarin karar
verme siireglerinin, tutum ve davranislarinin etkilenmek
istendigi alanlarda hemen her vakit faydalanilmistir (Aydin,
2021: 139). Pazarlamacilar, sosyal medyayla birlikte ¢cok
biiyiik kitlelere ulagma firsati bulan niifuzlularin hepsinin
inlii olmadiklarin1 ve {inlii olmayan niifuzlulardan diisiik
icretlerle  faydalanabileceklerinin  fark  etmislerdir
(Charlesworth, 2018: 43).

Niifuz pazarlamasi, markalar tarafindan niifuzlularin bir
etkinlige davet edilmesi, {riinlerin test ettirilmesi veya

sadece niifuzlulara 6deme yapip bu yolla iirlinlerinin begeni
kazanmasi ve olumlu bir imaj olugturulmasidir (De Veirman
vd., 2017: 801). Firmalar niifuz pazarlamasi vasitasiyla mal,
hizmet ve yeni pazar teklifleri hakkindaki bilgileri hedef
kitlelerine etkin bir sekilde iletebilir (Constantinides ve
Fountain, 2008: 241). Cok az insan belli bir konuda, bir
insan toplulugu iizerinde ya da ulusal seviyede etkili
olmuslardir. Pazarlama agisindan bu durum bir kisinin
belirli bir marka, {riin ya da firmanm potansiyel
miisterilerinde meydana getirdigi etkidir. Bir marka, iiriin ya
dafirmaile ilgili yorum veya tavsiye arayan insanlar niifuzlu
kisilerden etkilenerek, satin alma kararlarinda bu kisileri
dikkate alip karar verebilmektedirler (Charlesworth, 2018:
42-43). Silva ve Brito (2020: 108) niifuzluya olan giivenin,
satin alma niyetinin artmasinda olduk¢a 6nemli bir faktor
oldugunu belirtmislerdir. Niifuz pazarlamasinin markaya
yonelik tutum ve satin alma niyetinde meydana getirdigi
etkilere yonelik yapilan ¢aligmalar asagida verilmistir.

Hermanda vd. (2019: 85) yaptiklari ¢alismada iginde sosyal
medya niifuzlusuna yonelik giivenin de oldugu, niifuzlunun
4 boyutunun toplaminin tiiketiciler iizerindeki -etkileri
arastirtlmistir. Calismada sosyal medya niifuzlusunun, satin
alma niyeti iizerinde dogrudan anlamli farklilifa neden
olmadig1 fakat marka imaji iizerinde olumlu etkisinin
oldugu marka imajimin da satin alma niyetinde olumlu
etkisinin oldugu sonucuna ulasarak, niifuz pazarlamasinin
satin alma niyeti lizerinde dolayli olarak olumlu etkisinin
oldugu sonucuna varmisglardir.

Aydin Aslaner ve Aydm (2021) derinlemesine miilakat ile

gerceklestirdikleri ¢alismalarinda, sosyal medya
niifuzlusuna olan gilivenin satn alma niyeti tizerinde olumlu
etkisinin  oldugunu  belirtmiglerdir. ~Yazarlar bunun

nedeninin ise niifuzlularin samimi olmalar1 ve giiven
vermeleriyle  tiiketicilerin ~ kendilerini  niifuzlularla
Ozdeslestirdigi boylelikle satin alma niyetinin olumlu
sekilde etkilendigi seklinde agiklamiglardir. Bu sonug goz
oniline alindiginda niifuzlularin giiven vermesinin satin alma
niyeti lizerinde dnemli bir faktér oldugu sdylenebilir.

Jin vd. (2019)’nin ¢alismasinda, Instagram niifuzlularinin
geleneksel niifuzlulara gore daha giivenilir olduklar1 ve bir
markayla ilgili tutundurma faaliyetlerinde markaya yonelik
daha olumlu tutumlarin olusmasmma neden olduklari
sonucuna ulagilmistir. Bu sonuca gore yazarlar, etkili bir
marka bilinci olusturma stratejisi olarak niifuzlulardan
faydalanmanin pazarlama perspektifinden bakildiginda
etkileyici bir gii¢ oldugundan bahsetmektedirler.

Lou vd. (2019) niifuz pazarlamasinin reklamlara gore daha
ilgi ¢ekici oldugu sonucuna ulagsmislardir. Pazarlama
iletisiminde AIDA modelindeki gibi insanlarin harekete
gecirilmeden once ilgisinin ¢ekilmesi gerektigi, bu yoniiyle
bu sonucun satin alma niyetinde olumlu etkisinin olabilecegi
sOylenebilir.

Trivedi ve Sama (2020), sosyal medya niifuzlularinm
tutundurma faaliyetlerinin markaya yonelik olumlu
tutumlara neden oldugu, bunun da marka hayranligina neden



216 Aydin, 1. / Journal of Emerging Economies and Policy 2021 6(2) 213-225

oldugu sonucuna varmislardir. Ayrica sosyal medya
niifuzlulariin satin alma niyetinde olumlu etkisinin oldugu
¢alismanin bir diger sonucudur. Niifuz pazarlamasi ile satin
alma niyetine etkide marka hayranlig1 ve markaya yonelik
tutumun aracilik roliiniin de oldugu goriilmiistiir. Bu
sonuglar g6z oniine alindiginda niifuzluya olan giivenin
satin alma niyetine olan etkisinde marka degeri ve marka
askinin aracilik rolii oldugu beklenmektedir.

Torres vd. (2019) niifuz pazarlamasinin markaya yonelik
tutumda ve satin alma niyetinde olumlu yonde etkisinin
oldugu sonucuna varmislardir. Caligmada dijital niifuzlunun
tutundurdugu marka tiiketiciler tarafindan markaya olumlu
bakilmasina neden olsa da tiiketicilerin niifuzlunun neden
markay1 destekledigini anlamaya calisacagi belirtilmistir.
Yazarlar bundan dolay1 marka ve niifuzlu uyumuyla birlikte
begenilen ve popiiler bir niifuzlu tarafindan yapilan
tutundurmanin tiiketicilerde olumlu etkisinin olacagini ileri
stirmiislerdir. Buna gore, 1 milyondan fazla takipgisi olan
mega bir niifuzlunun popiiler oldugu ve bu durumun satin
alma niyeti ve markaya olan tutumlarda olumlu etkisinin
olacagi beklenmektedir.

2.3.Marka Degeri

Marka degeri, bir firma ya da marka adinin degerini ifade
eden bir terimdir. Miisteriler arasinda yiiksek farkindalik,
algilanan kalite ve marka sadakatine sahip olan bir firmanin
marka degeri de yiiksektir (Lamb vd., 2018: 180). Kapferer,
marka degerini: “Sundugu deger ile alicilar1 etkileyen ve
karl, ekonomik bir formiille desteklenen isimdir.” seklinde
tanimlamistir (2008: 509). Marka degeri, markanin giiciiyle
iligkili olan pazarlama ve finansal degeridir. Marka degeri,
bir markanin firma igin degerini temsil eder. Marka
degerinin baglica dort unsuru vardir. Bunlar: marka
farkindalig1, marka sadakati, algilanan marka kalitesi ve
marka cagrisimlaridir (Pride ve Ferrel, 2016: 345). Bu
unsurlar miisteri i¢in genellikle deger katar ya da deger
azaltir (Aaker, 1991: 27). Ayn iriiniin markali versiyonu
icin markali olmayan versiyonuna gore tiiketiciler daha
olumlu tepki veriyorsa bu markanin, olumlu yonde miisteri
temelli marka degeri vardir. Ayni durumlar altinda
tilketiciler daha az olumlu tepki veriyorsa bu markanin
olumsuz yonde miisteri temelli marka degeri vardir (Kotler
ve Keller, 2016: 147). Olumlu yénde marka degerinde
miigteriler marka genislemesine karsi daha olumlu tepki
verirken, reklamlarin azalmasina kars1 daha az duyarli olur
ve dagitim kanallarinda markay1 daha fazla talep ederler
(Keller, 2013: 69). Tiiketiciler marka degeri olan bir {iriin
icin daha yiiksek fiyat 6demeye razidirlar (Kerin ve Hartley,
2018: 272; Keller, 2013: 69). Marka degeri ile yeni
miisteriler elde edilebilecegi gibi eski miisterilerin tekrar
kazanilma sansi1 vardir. Marka degeri, bagka markalarin
denenme olasiligini azaltir. Marka degeri ile birlikte daha
yiiksek fiyatlama yapilmasindan ve daha az tutundurma
faaliyetinin yeterli olmasindan dolay1 genellikle daha
yiiksek kar marjlarina ulagilabilir (Aaker, 1991: 27-29).
Marka degeri {irlin karmasinin genisletilmesinde basarili bir
sekilde rol alabilir (Armstrong ve Kotler, 2017: 223; Aaker,

1991: 29). Marka degerinin baska bir faydasi da dagitim
kanallarinda daha rahat ve karli islemlerin yapilmasina
yardimer olmasidir. Zira marka degeri yiiksek olan bir
firmaya dagitim kanalinda yer alan firmalar daha fazla
giivenirler (Aaker, 1991: 29). Ayrica tiiketiciler aracilardan
belli markalarin gelmesini beklediklerinden, bu durum
markalarin  aracilarla pazarliklarinda avantaj saglar
(Armstrong ve Kotler, 2017: 223). Marka degeri rakipler
icin engel olusturur (Aaker, 1991: 29). Bir pazar boliimiinde
bulunan ve marka degeri yiiksek bir firmayla rekabet etmek
oldukca zor bir istir (Aaker, 1991: 29; Armstrong ve Kotler,
2017: 223; Kerin ve Hartley, 2018: 272). Giiclii bir marka
ayni zamanda siddetli fiyat rekabetine ve diger rekabetci
pazarlama uygulamalarina karg1 firmay1 bir miktar savunur
(Armstrong ve Kotler, 2017: 223). Marka degeri, bir
markaya kurulusun satis hacminin azalmasina engel olan
istikrarl1 bir pazar pay1 yakalama ve siirdiirme giicii vermeye
yardimct olur (Dibb ve Simkin, 2013: 423). Anlasilacagi
lizere marka degeri daha yiiksek kar marjlarina ulagmaktan,
rekabet avantaji elde etmeye kadar birgok konuda firmalar
acisindan oldukg¢a 6nemli yer edinmis bir kavramdir. Sosyal
medya uygulamalarinin marka degeri lizerinde ve marka
degerinin de satin alma niyeti {izerinde olan etkilerini
arastiran ¢aligmalar agagida verilmistir.

Kim ve Ko (2012: 1484) yaptiklar1 caligmada sosyal medya
aktivitelerinin marka degeri tzerinde olumlu etkisinin
oldugu ve marka degerinin de satin alma niyetinde olumlu
etkisinin oldugu sonucu varmiglardir. Benzer sonuglara
Coursaris vd. (2016: 3552) de ulagmistir. Sosyal medya
aktiviteleri igerisinde yer alan niifuz pazarlamasmin da,
niifuzlarla yapilan tutundurma faaliyetlerinin firmalarin
yaptig1 pazarlama c¢abalarindan daha etkili oldugu
disiintildiigiinde (Young, 2014: 89), niifuzlularin hem
marka degeri iizerinde hem de satin alma niyeti iizerinde
olumlu etkisinin olacagi beklenmektedir.

Moradi ve Zarei (2011) iranli 6grencilerden veri toplayarak
gergeklestirdikleri ¢aligmada, marka degerinin tiiketicilerin
marka tercihi ve satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisinin
oldugu sonucuna ulasmislardir. Chen ve Chang’in (2008)
caligmasinda da, marka degerinin tiiketicilerin marka
tercihini ve satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisinin
oldugu sonucuna ulagilmigtir. Jung ve Sung (2008)
tarafindan Amerikali, Amerika Birlesik Devletleri’nde
yasayan Koreli ve Kore’de yasayan Koreli seklinde 3 grup
ve toplamda 300 iiniversite 6grencisi ile gerceklestirilen
calismada, her li¢ grupta da marka degerinin satin alma
niyeti iizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna ulasildi.
Bu calismanin sonuglaria gore ¢aligmada ele alinmig olan
farkli kiiltiirlerde de marka degerinin satin alma niyeti
iizerinde olumlu etkisinin oldugu goriildii. Gunawardane
(2015) arastirmasinda marka degerinin satin alma niyeti
iizerinde dogrudan olumlu etkisinin oldugu sonucuna
varmugtir. Yazar marka degeri arttikca daha fazla satin alma
niyeti olusacagini degerlendirmistir. Benzer sekilde marka
degerinin satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisinin oldugu
sonucuna ulagilan ¢ok sayida ¢alisma vardir (Ural ve Perk,
2012; Onurlubas, 2018; Tharmi ve Senthilnathan, 2012;
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Cobb-Walgren vd.,1995; Moreira vd., 2017). Literatiirdeki
bilgiler 15181nda marka degerinin satin alma niyeti iizerinde
olumlu etkisinin olmas1 beklenmektedir.

2.4. Marka Aski

Marka agki, memnun bir tiiketicinin belirli bir marka ad1 igin
sahip oldugu tutkulu baglilik derecesidir (Carroll ve Ahuvia,
2006: 81). Fetscherin ve Conway Dato-on, marka agkini:
“Tiiketicinin memnun oldugu bir marka deneyiminden
olusan, hem marka sadakatine hem de derin bir duygusal
iligkiye neden olan ¢ok boyutlu bir yapidir.” seklinde
tanimlamiglardir (2012: 151). Marka agki, tiiketiciyle
markay1 kaynastirir (Voorn vd., 2015: 85). Marka askiyla
hem akil hem de kalp etkilenir. Marka aski sayesinde marka
olmadan yasanilamayacak diizeyde samimi, duygusal bir
bag olusur ve marka agkinin olugmasiyla birlikte artik
miisteri ve marka arasinda mantigin 6tesinde bir sevgi bagi
olugur (Bridgewater,2015: 321). Marka aski, markaya
tarafgir olmaya ve markanin olumlu algilanmasina neden
olur (Albert ve Merunka, 2015: 17). Marka agkiyla,
insanlarda olumlu agizdan agiza iletisim ve sadakat olusur
(Javed vd., 2015: 48; Albert ve Merunka, 2015: 27). Marka
aski, uzun siireli misteri-marka iligkilerini olumlu ydnde
etkiler ve tiikketicilerin markaya baglanmasina neden olur.
Ayrica marka agki, tiiketicilerin {iriine yiiksek fiyat vermede
istekli olmalarina neden olur ve yiiksek fiyata ragmen uzun
stireli marka iligkilerinin olumsuz etkilenmesine engel olur
(Albert ve Merunka, 2015: 27). Marka agkinin, marka degeri
ve satin alma niyeti T{izerinde etkisinin arastirildig
calismalar agagida verilmistir.

Machado vd. (2019) yaptiklar1 ¢alismada marka askinin
marka degeri lzerinde olumlu etkisinin oldugunu
bulmuslardir. Yazarlar marka askinin marka degerini
giiclendirdigi gibi yeniden satin alma ve markay1 diger
markalara tercih etmede Onemli bir faktér oldugunu
belirtmis, marka agkinin ve marka degerinin arttirilmast
amactyla markanin hayranlariyla proaktif bir sekilde iletisim
kurulmasii, eglenceli igerikler sunulmasini dnermislerdir.
Bu calismanin sonuglar1 g6z Oniine alindiginda marka
askinin marka degeri iizerinde olumlu etkisinin olacaginin
beklenmesi ve niifuzlular vasitasiyla hedef kitle ile
gerceklestirilecek  eglenceli  tutundurma  faaliyetlerinin
marka aski ve marka degerini artirabilecegi soylenebilir.
Gomez ve Pérez’in (2018) Kolombiya’da faaliyet gdsteren
Totto isimli giyim, canta gibi iirlinler iretin bir marka
ozelinde, 306 {iiniversite Ogrencisi ile gerceklestirdikleri
caligmalarinda, marka aski ve marka degeri arasinda olumlu
bir iligkinin oldugunu, markaya yonelik genel kaninin
olumlu oldugu durumlarda tekrar satin alma ihtimalinin
arttigt sonucuna ulagsmiglardir. Bu sonuglar ¢ercevesinde
marka agkinin marka degeri iizerinde olumlu etkisinin
olacagr ve marka degeri ile marka askinin satin alma
niyetine olumlu sekilde etki edecekleri beklenebilir. Marka
askinin, marka degeri ilizerinde olumlu etkisinin oldugu
bagska caligmalar da vardir (Verma, 2021: 116; Sallam, 2015:
50).

Sarkar ve Ponnam’in (2012) ¢alismasinda marka askinin
satin alma niyeti lizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna
ulagilmistir.  Bu sonucglara istinaden marka askinin

oneminden dolay1 pazarlamacilarin pazarlama iletisimi
unsurlarindan faydalanarak marka askinin olugmasi veya
gelistirilmesi agisindan hedef kitleleri motive etmeleri
gerektigi belirtilmistir. Bu sonuglara bagl olarak pazarlama
iletisimi acisinda oldukca giiclii bir strateji olan niifuz
pazarlamasindan faydalanilarak marka askinin
olusabilecegi, dolayisiyla niifuzlulardan faydalanilarak
marka aski baglaminda olumlu sonuglara ulasilabilecegi
¢ikarimi yapilmistir.

Aytekin ve Tagstepe (2020) Samsung markali cep telefonu
ozelinde gerceklestirdikleri ¢aligmalarinda, marka agkinin
marka tercihi lizerinde olumlu etkisinin oldugu sonucuna
ulagmislardir. Yazarlar firmalarin rekabet avantaji elde
edebilmeleri bakimindan, markaya yonelik olumlu
tutumlarin ~ olugturulmas1  icin  pazarlama iletigimi
caligmalarinin etkin ve verimli bir sekilde yerine
getirilmesini onermislerdir. Bu sonuglara gore marka aski,
marka tercihini olumlu etkiliyorsa satin alma niyetinde de
olumlu etkilere neden olabilecegi sdylenebilir. Ayrica
pazarlama iletisimi bakimindan niifuzlularin marka ask1
tizerinde olumlu etkilerinin olabilecegi beklenmektedir.
Albert ve Merunka’nin (2015: 25) calismasinda, marka
askinin tiiketicilerin riinler i¢in daha yiiksek fiyat
vermesine neden oldugu sonucuna varilmistir. Tekrarlanan
satin almalar seklinde ifade edilen marka sadakati (Solomon
vd., 2018: 165) tizerinde marka agkinin olumlu etkisinin
oldugu sonuglara ulasilan caligmalar da vardir (Unal ve
Aydin, 2013: 84; Bergkvist ve Bech-larsen, 2010: 514;
Carroll ve Ahuvia, 2006: 85). Marka sadakatinin satin alma
niyeti iizerinde olumlu etkisinin oldugu (Chi vd.,2009)
dolayisiyla marka agkimin  marka sadakati, marka
sadakatinin de satin alma niyeti iizerinde olumlu etkiye
neden oldugu disiiniildiigiinde, marka agkinin satin alma
niyeti tizerinde olumlu etkisinin olacag1 beklenmektedir.

3. Yontem

3.1. Model ve Hipotezler

Literatiirden elde edilen bilgiler
hipotezler gelistirilmistir.

1s18inda  asagidaki

H1: Niifuzluya olan giivenin satin alma niyeti {izerinde
olumlu etkisi vardir.

H2: Niifuzluya olan giivenin marka aski {izerinde olumlu
etkisi vardir.

H3: Niifuzluya olan giivenin marka degeri iizerinde olumlu
etkisi vardir.

H4: Niifuzluya olan giivenin satin alma niyeti lizerine
etkisinde marka agkinin aracilik rolii vardir.

HS5: Niifuzluya olan giivenin satin alma niyeti lizerine
etkisinde marka degerinin aracilik rolii vardir.

Hé6: Niifuzluya olan giivenin marka degeri lizerine etkisinde
marka askinin aracilik rolii vardir.

Aragtirma hipotezleri gdz Oniine alinarak hazirlanan
kavramsal model sekil 1’de verilmistir.
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Sekil 1. Kavramsal Model

Marka Aski

Niifuzluya

Satin Alma

Giiven

Niyeti

Marka Degeri

3.2. Veri Toplama Araglar1 ve Veri Toplama Siireci

Calismada niifuzluya giiven, marka aski, marka degeri, satin
alma niyeti alt Olcekleri besli Likert Olcegi seklinde
meydana getirilmistir. Niifuzluya giiven 6lgegi i¢in Ohanian
(1990: 47), marka aski 6l¢egi i¢in Ismail ve Spinelli (2012:
392), marka degeri 6lgegi i¢in Yoo ve Donthu (2001: 14) ve
satin alma niyeti dlgegi icin Wang vd. (2012: 203)’nin
kullandiklar 6lgeklerden faydalanilmistir. Niifuzluya giiven
ve marka degeri Olcekleri 4, marka aski 6l¢egi 5 ve satin
alma niyeti 6l¢egi 3 maddeden olusmaktadir.

Calisma, online anket yontemi kullanilarak elde edilen
verilerle gergeklestirilmistir. Anket formu linki sosyal
medya platformlarinda paylasilmistir. Calismada 1
milyondan fazla takipgisi olan bir sosyal medya
niifuzlusunun giydigi bir hazir giyim markasinin gorseli (Bu
gorsel niifuzlunun Instagram hesabinda yer alan ve herkese
acik olan bir paylasimdir.) kullanilmistir. Gorseli verilen
markaya yonelik marka aski, marka degeri ve satin alma
niyeti 6lgek maddeleriyle katilimcilarin ne disiindiikleri
anlagilmaya calisilmistir.

Bu calismanin Etik Kurul Onayir Van Yiizinci Yil
Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimleri Etik Kurulu
tarafindan 30.04.2021 tarihinde, 2021/06-28 sayili karar ile
almmustir.

3.3. Evren ve Orneklem

Calismada en az %95 giiven diizeyindeki 6rneklem sayisina
ulagilmak istenmistir. Krejcie ve Morgan’in (1970: 608)
kullandiklar1 formiile gdre diinya niifusu bile evren olarak
ele alindiginda 384 kisi %95 giiven diizeyine ulasmak igin
yeterlidir. Daha kiigiik bir evrende %95 giiven diizeyi igin
daha az kisiye ulasilmasi yeterli olacaktir. Bundan dolay1 en
az 384 kisiye ulagilmaya ¢aligilmistir.

Caligmanin evrenini bu niifuzluyu taniyan ve niifuzlunun
paylasimlarii goren insanlar olugtururken, 6rneklemini ise
411 kisi olusturmaktadir. Dolayisiyla 411 kisilik 6rneklem
sayist %95 lzerinde giiven diizeyine ulagildigini
gostermektedir. Cok sayida takipgisi olan bir niifuzlunun
fotografi  kullanildiktan sonra gergeklestirilen anket
calismas1 sonrasinda elde edilecek verilerle yapilan
caligmada hem makul diizeyde dis gegerlilik hem ekolojik
izomorfizm elde edilecektir (Jin vd., 2019: 572-573).
Dolayisiyla secilen evren ve evren iginden ulasilan
orneklemle elde edilecek verilerin ¢aligma i¢in Onemli
avantajlar1 bulunmaktadir. Calismanin evreninden kolay ve
hizli bir sekilde veri toplanabilmesi amaciyla kolayda
ornekleme yontemi ile Srnekleme ulasimistir. Ozellikle
pandemi sartlarinda yiiz yiize anket gerceklestirmenin
riskleri ve zorluklar1 géz oniine alindiginda, sosyal medya
araciligiyla ve kolayda drnekleme yontemiyle kolay, hizli ve
risksiz bir sekilde ornekleme ulagmanin en dogru tercih
olacag: diisiiniilmektedir. Zira evrenden en kolay ve hizl
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sekilde  kolayda  ornekleme  yoOntemiyle  veriler
toplanmaktadir (Aaker vd., 2007: 394; Malhotra, 2004:
321). Calismaya katilanlarin 2531 kadm, 158’1 ise erkek;
258’1 18-25, 93’1 26-33, 50’si 34-41, 6’s1 42-49 yas
araliginda ve 4’1 50 yasin lizerinde; 1°1 ilkogretim, 71’1 lise,
265’1 Uiniversite ve 74’1 lisansiistii mezunu; 307’si bekar ve
104’1 evli olanlardan olusmaktadir.

3.4. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olgegin tiim maddeleri birlikte ele alindiginda Cronbachs
Alpha degeri 0.930 bulunmustur. Niifuzluya giiven 6lcegi
icin 0.920, marka degeri 6l¢egi icin 0.883, marka agki 6lcegi
icin 0.928 ve satin alma niyeti 6lgegi igin 0.899 Cronbachs
Alpha degerlerine ulasilmistir. Buna gore Slgek yiiksek
giivenilirlige sahiptir.

Agciklayic1 faktdr analizi igin Orneklem biiyiikliiglinin
yeterli diizeyde olup olmadigini anlamak i¢in Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) degeri ve Barlett Kiiresellik Testi
incelenmistir. KMO degerinin 0.906 oldugu ve Barlett
Kiiresellik  Testi’nin  anlamli  sonu¢ verdigi ([12
(120)=5280.420; p<0.001) goriilmiistiir. Bu degerlere gore
veri setinin Agciklayict Faktor Analizine uygun oldugu
anlagilmistir.

Temel bilesenler analizi ve 6lgegin alt boyutlar1 arasinda bir
iliski  oldugu varsayildigi i¢in egik  dondiirme
yontemlerinden biri olan Direct Oblimin ydntemi
(Bliylikoztiirk, 2011: 126; Seger, 2015: 169) kullanilarak
Olcegin faktor yapist belirlenmigtir. Bu islemler neticesinde
toplam varyansin %79.241’ini agiklayan, 6z degeri 1’den
bliylk 4 faktoriin oldugu bir yapiya ulagilmistir. Alt
faktorlerin her birinin toplam varyansin %5’inden fazlasini
acikladigt belirlenmistir.

Dogrulayict faktor analizi sonuglart i¢in yol diyagramina
bakildiginda standardize edilmis degerlerin 1’in altinda yer
aldig1 goriilmiistiir. Dogrulayict faktor analizi i¢in uyum
degerleri tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Dogrulayici faktor analizi i¢in uyum degerleri

42 Sd p x2/Sd GFI CFI RMSEA
2716 97 000 28 929 967 066

Dogrulayict  faktér analizi sonucunda  maddelerin
standardize edilmis faktor yiikleriyle faktorlere ait AVE ve
CR degerleri tablo 2’de verilmistir.

Yakinsak gecerliligin saglanmasi i¢in, dlgekteki tim CR
degerleri AVE degerlerinden biiylik olmali ayrica AVE
degerleri de 0,5’ten biiylik olmalidir. Bunun i¢in her bir
faktor yapist birbirinden bagimsiz sekilde ayr1 ayr
degerlendirilir (Yaslioglu, 2017: 82). Olgekteki faktor
yapilarina bakildiginda, her bir faktérin AVE degerinin
0,5’ten, CR degerlerinin de AVE degerlerinden biiyiik
oldugu goriilmektedir. Dolayistyla yakinsak gegerlilik
saglanmustir.

Aciklayict ve dogrulayici faktor analizi sonuclarma gore
Olcegin yap1 gecerliligi saglanmistir.

4. Verilerin Analizi ve Bulgular

Verilerin  analizinde  yapisal esitlik  modellemesi
kullanilmistir. Modelin  uyum degerleri tablo 3’te
verilmistir.

Tablo 2. Maddelerin standart regresyon katsayilari ve faktorlere ait
AVE ve CR degerleri

Maddeler NG MD MA SAN
Bu niifuzlu giivenilirdir. 0,88

Bu niifuzlu inandiricidir. 0,88

Bu niifuzlu samimidir. 0,82

Bu niifuzlu diiriisttiir. 0,86

Ayni olsalar bile bagka bir marka 0,81

yerine niifuzlunun giydigi

markayi satin almak mantiklidir.

Bagka bir marka bu marka ile 0,89
ayn1 ozelliklere sahip olsa bile,

markay1 satin almay tercih

ederim.

Bu marka kadar iyi bagka bir 0,85
marka varsa bile, niifuzlunun

giydigi markay1 almay1 tercih

ederim.

Baska bir marka, bu markadan 0,69
herhangi bir sekilde farkl

degilse, niifuzlunun giydigi

markay1 satin almak daha

akillica goriiniiyor.

Niifuzlunun giydigi bu marka 0,90
sahane.

Niifuzlunun giydigi bu marka 0,86
beni iyi hissettiriyor.

Niifuzlunun giydigi bu marka 0,88
beni mutlu ediyor.

Niifuzlunun giydigi bu markay1 0,86
seviyorum.

Niifuzlunun giydigi bu marka 0,72

zevkime hitap ediyor.
Niifuzlunun  giydigi markali 0,86
lirlinii satin alma konusunda net

bir kararim var.

Niifuzlunun  giydigi markali 0,88
iiriinii satin alma ihtimalim var.

Niifuzlunun  giydigi markali 0,87
iiriinii kesinlikle satin alacagim.

AVE 0,74 066 0,72 0,75

CR 092 089 093 0,9

Analiz sonuglar1 incelendiginde modelin uyum degerlerinin
kabul edilebilir oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglarina
gore kabul edilebilir uyum degerinin (}2 / sd = 2,8) S'ten
kiigiik oldugu ve istatistiksel olarak yeterli bir degere sahip
oldugu goriilmektedir. RMSEA: 0,066; SRMR: 0,039; GFI:
0,929; AGFI: 0,900; CFI: 0.967; NFI: 0,949 ve TLI: 0,959
degerlerine ulasilmis ve bu degerlerin model uyumlulugu
icin istatistiksel olarak iyi diizeyde oldugu anlagilmistir.
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Tablo 4 incelendiginde, niifuzluya giivenin marka aski
iizerinde olumlu ve anlamli etkisinin oldugu goriilmektedir
(B=0,420; p<0,05). Niifuzluya giivenin marka degeri {izerine
olan etkisine bakildiginda ise yine olumlu ve anlamli bir

Tablo 3. Modelin uyum degerleri

etkinin oldugu anlagilmistir (f=0,226; p<0,05). Niifuzluya
giivenin satin alma niyetine etkisinde ise anlamli bir etkiye
rastlanmamustir ($=0,032; p>0,05).

Uyum indeksleri Miikemmel Uyum  Kabul Edilebilir Uyum Model Sonuglar
x2/Sd (271,6/97) <3 < 2,8 Miikemmel Uyum
RMSEA 0< RMSEA <0.05 0.05<RMSEA<0.10 0,066 Kabul Edilebilir Uyum
SRMR 0 < SRMR <0.05 0.05<SRMR <0.10 0,039 Miikemmel Uyum
GFlI 095<GFI<1 0.90 <GFI < 0.95 0,929 Kabul Edilebilir Uyum
AGFI 0.90 <AGFI<1 0.85 <AGFI<0.90 0,900 Miikemmel Uyum
CFl 095<CFI<1 0.90<CFI<0.95 0,967 Miikemmel Uyum
NFI 095 <NFI<1 0.90 <NFI < 0.95 0,949 Kabul Edilebilir Uyum
TLI 095<TLI<]1 0.90 <NNFI <0.95 0,959 Miikemmel Uyum
Tablo 4. Yapisal Esitlik Modellemesi Sonuglari
Yapisal Standartlastiriimisg Kritik Oran R? p Hipotezler Hipotez
iligkiler Regresyon Katsayilar (f§) (C.R) Sonugclar:
SAN<---NG 0,032 0,657 0,480 0,511 Hi Reddedildi
MA<---NG 0,420 8,226 0,176 el Ho Kabul Edildi
MD<---NG 0,226 4,834 0,502 el Hs Kabul Edildi
#%%<0,001 (Anlamhlik diizeyi %5).
Tablo 5. Arastirmanin Araci Analiz Sonuglari
Araci Etkiler Standartlastinlmis  Bootstrap(Lower Bounds/Upper Hipotezler Hipotez
Endirekt Etki () Bounds) %95 GA Sonuglari
SAN<---MA<---NG 0,299 0,229-0,372 Hy Kabul Edildi
SAN<---MD<---NG 0,291 0,220-0,366 Hs Kabul Edildi
MD<---MA<---NG 0,245 0,186-0,309 He Kabul Edildi
Not: Bootstrap yeniden 6rnekleme=5000.
Tablo 5’te Bootstrap sonuglarina gore, Niifuzluya olan alma niyeti {iizerinde dogrudan etkisinin olmadigi
giiven ile satin alma niyeti arasinda, marka askinin dolayli goriilmektedir. Bu sonuca gore Dbirinci hipotez
etkisinin pozitif yonli ve anlamli oldugu goriilmiistir  reddedilmistir.

(B=0,299, %95 GA [0,229-0,372]). Niifuzluya olan giiven
ile satin alma niyeti arasinda, marka degerinin aracilik
roliine bakildiginda, olumlu, dolayli ve anlaml1 bir etkinin
oldugu anlagilmaktadir (B=0,291, %95 GA [0,220-0,366]).
Niifuzluya olan giiven ile marka degeri arasinda, marka
askinin aracilik roliine bakildiginda ise, olumlu, dolayl ve
anlamli bir etkinin oldugu anlasilmaktadir (f=0,245, %95
GA [0,186-0,309]).

5. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Pazarlamacilar arasinda nispeten yeni olan ve fenomen bir
konu hélini alan sosyal medyada niifuz pazarlamasinda
niifuzluya giivenin marka degeri ve marka aski gibi uzun
yillardir pazarlamacilarin ilgisini ¢ceken ve olduk¢a 6nemli
olan konular iizerindeki etkisinin anlasilmasi hem literatiir
acisindan hem de is diinyasi acisindan dnemlidir. Ayrica
niifuzluya giivenin satin alma niyetine dogrudan ve dolayl
etkisinin anlagilmasinin yine énem arz eden sonuglar oldugu
diigiiniilmektedir.

Elde edilen sonuglara bakildiginda niifuzluya giivenin satin

Niifuzluya olan giivenin marka agki {izerinde dogrudan
olumlu etkisi bulunmustur. Buna gore ikinci hipotez kabul
edilmistir.

Niifuzluya olan gilivenin marka degeri iizerinde dogrudan
olumlu bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bu sonuca gore
iiclincii hipotezin kabul edildigi anlagilmaktadir.

Niifuzluya giivenin marka aski araciligiyla satin alma
niyetinde dolayli, anlamli ve olumlu etkisinin oldugu
sonucuna varilmigtir. Buna gore dordiincii hipotez
desteklenmistir.

Niifuzluya olan giivenin marka degeri araciligiyla satin alma
niyetinde dolayli, anlamli ve olumlu etkisinin oldugu
goriilmiistiir. Bu sonuca gore besinci dordiincii hipotez
kabul edilmistir.

Niifuzluya giivenin marka agki aracilifiyla marka degeri
iizerinde dolayli, anlamli ve olumlu etkisinin oldugu
sonucuna varilmigtir. Buna gdére altinci  hipotez
desteklenmistir.
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Niifuzluya olan giivenin satin alma niyeti iizerinde dogrudan
etkisin olmadig1 seklinde bulunan sonu¢ Hermanda
vd.,(2019:  85)’nin  bulduklar1  sonuglarla paralellik
gostermekte fakat Aydin Aslaner ve Aydin (2021: 40)’in
sonuglart ile gelismektedir.

Niifuzluya olan giivenin satin alma niyeti iizerinde dogrudan
olmasa da dolayli etkisinin olmasi Hermanda vd.,(2019:
85)’nin bulduklar1 sonuglarla benzerlik gostermektedir.

Niifuzluya olan gilivenin marka aski ve marka degeri
araciligiyla satin alma niyeti tizerinde, niifuzluya olan
gilivenin marka agki araciliyla marka degeri iizerinde olan
etkilerinin  arastirildigi  herhangi  bir  ¢alismaya
rastlanmamigtir.  Dolayisiyla  bu  acilardan  calisma
sonuglariin bagka ¢aligmalarin sonuglari ile karsilagtirilma
sansi bulunmamaktadir. Fakat bu durumun c¢aligmanin
Ozglinliigli agisindan literatiire ve is diinyasmna katkilar
sunacag1 beklenmektedir.

Sosyal medyada niifuz pazarlamasinda niifuzluya olan
glivenin hem dogrudan hem de marka agki araciligiyla
marka degeri lizerinde dolayl1 ve olumlu etkisi bulunmusgtur.
Marka degerinin; marka sadakati, algilanan marka kalitesi,
marka farkindaligit ve marka cagrisimlar1 gibi miisteri
acisindan deger katan ya da azaltan unsurlardan
olugmaktadir. Marka degeri firmalar acisindan yeni
miisterilerin  elde edilmesi, eski misterilerin tekrar
kazanilmasi, driinleri i¢in daha yiiksek fiyat belirleme, daha
az tutundurma faaliyetlerini yerine getirme gibi daha karh
sekilde faaliyetlerini yerine getirebilme avantaji saglar.
Ayrica marka degerinin baska markalarin denenme
olasihigimi azaltma, rakipler i¢in engel olusturma, fiyat
rekabetine ve diger rekabet¢i pazarlama uygulamalarina
kars1 firmayr savunma gibi rekabet avantaji saglayacak
ozellikleri de bulunmaktadir. Bunlar goz 6niine alindiginda
marka degerinin firmalar agisindan ne kadar énemli oldugu
rahatlikla anlagilmaktadir. Dolayistyla ¢aligmada elde edilen
niifuzluya giivenin dogrudan ve dolayli olarak marka degeri
iizerinde olumlu etkisi oldugu sonucunun oldukc¢a 6nemli
bir sonug olarak ortaya ¢iktig1 sdylenebilir.

Calismada elde edilen bir diger sonug olan sosyal medyada
niifuz pazarlamasinda niifuzluya olan giivenin marka agki
iizerinde olumlu etkisinin olmasi, firmalar acisindan
oldukca 6nemli yansimalar1 olan bir sonugtur. Zira marka
aski sayesinde, misteri kendisini markaya olduk¢a yakin
hisseder ve marka olmadan yasanilamayacak diizeyde
samimi ve duygusal bir bagla markaya baglanir. Bunun
sonucunda miisteri marka hakkinda olumlu agizdan agiza
iletisim gerceklestirir ve sadik bir miisteri olur. Marka
agkiyla birlikte tiiketicilerin uzun siireli marka iligkileri
olumlu yonde etkilenir. Marka aski miisterilerin iiriin igin
daha fazla ticret odemelerine neden olur. Dolayisiyla
niifuzluya olan giiven firmalar acisindan oldukca onemli
sonuclara neden olacak bir kavramdir.

Satin alma niyeti, tiiketicilerin satin alma davraniginda
bulunmalar1 a¢isindan O6nemli bir unsurdur. Firmalarin
ayakta kalabilmeleri i¢in mal ya da hizmetlerini istenilen

fiyatta satmalar1 gerekmektedir. Pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin amaglarindan biri de tiiketicileri harekete
gecirerek onlar1 satin almaya ikna etmektir. Sosyal medyada
niifuz pazarlamasinin pazarlama iletisimi agisindan en
6nemli amaglarindan biri de tiikketicilerin tutundurulan {irtinii
satin almalarin1 saglamaktir. Calismada niifuzluya olan
giivenin satin alma niyeti iizerinde dolayli olarak etkili
oldugu sonucu oldukg¢a dnemli bir sonugtur.

Niifuzluya olan giivenin marka aski, marka degeri ve satin
alma niyeti gibi 6nemli konularda olumlu etkisinin olmasi,
niifuzlunun giivenilirliginin sorgulanarak niifuz
pazarlamasinda kullanilmasimin firmalar agisindan dikkat
edilmesi gereken bir unsur oldugunu gdstermektedir. Bu
noktada niifuzlunun daha oOnce herhangi bir skandala
karigmamig olmasi ve bir skandala karisma potansiyelinin
aragtirllmasi gerekmektedir. Aydin’a gére niifuzlunun bir
skandala karigsmasi durumunda, harcanan kaynaklar ve
zaman bosa gittigi gibi marka degerinin diigmesi, satiglarin
azalmasi, ya da kurum imajinin zarar gdrmesi gibi
istenilmeyen durumlar ortaya cikabilecektir (2021: 155).
Dolayistyla bir skandala karigan bir  niifuzlunun
kullanilmasi, satin alma niyeti, marka degeri ve marka agk1
konularinda olumlu etkilerin aksine olumsuz etkilere neden
olabilir. Miisteri acisindan niifuzluya olan giiven daha 6nce
tanitimmi1  gergeklestirdigi fakat miisterinin beklentilerini
karsilamayan iriinler bakimmdan da azalmaktadir. Daha
once bu tiir iriinlerin tanitimini yapan niifuzlunun firmalar
tarafindan kullanilmamasi gerekmektedir.

Calismada Instagram niifuzlusu kullanilmigtir. Bagka
calismalarda YouTube, Facebook niifuzlusu gibi diger
sosyal medya platformlarinda yer alan niifuzlular
kullanilabilir.

Calismada liiks hazir giyim markast kullanilmigtir. Bagka
caligmalarda liiks olmayan hazir giyim markalari, cep
telefonu gibi farkli iirlinlerin oldugu markalar ya da marka
ismi olmayan sadece belli bir iriin grubuna ydnelik
calismalar yapilabilir.

Calismada 1 milyondan fazla takipgisi olan mega niifuzlu
tiirii kullanilmistir. Bagka caligmalarda 10000 ile 1 milyon
arasinda takipgi kitlesi olan makro niifuzlu ya da 500 ile
10000 arasinda takipgisi olan mikro niifuzlu tiirleri
kullanilabilir.
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Extended Summary
Purpose

The purpose of this study is to investigate the effect of
influencer's trust on brand equity, brand love and purchase
intention in influencer marketing. In the study, the direct
effects of influencer's trust on purchase intention, brand love
and brand equity, indirect effect on purchase intention
through brand love and brand equity, and indirect effect on
brand equity through brand love were investigated.
Marketing communication is very important in the context
of brand equity and brand love. No study has been found in
the literature that investigated the effects of influencer's trust
on brand love and purchase intention through brand equity,
and the effects of influencer's trust on brand equity through
brand love. It is thought that this situation will contribute to
the literature and the business world in terms of the
originality of the study.

Literature

In the study of Hermanda et al., the effects of the sum of the
4 dimensions of the influential on the consumers, including
the trust of social media influencer, were investigated. In the
study, they concluded that social media influencer did not
directly cause a significant difference on purchase intention,
but indirectly had a positive effect (2019: 85).

In their study, Aydin Aslaner and Aydin conducted in-depth
interviews, stated that social media influencer's trust has a
positive effect on purchase intention (2021: 40).

There are many studies that concluded that brand value has
a positive effect on purchase intention (Ural and Perk, 2012:
21; Onurlubas, 2018: 295; Moradi and Zarei, 2011: 542;
Tharmi and Senthilnathan, 2012: 23; Chen and Chang, 2008:
41; Jung and Sung, 2008: 33; Gunawardane, 2015: 111,
Cobb-Walgren et al., 1995: 39; Moreira et al., 2017: 80).

There are studies in which brand love has a positive effect
on brand equity (Verma, 2021: 116; Machado et al., 2019:
382; Gomez and Pérez, 2018: 11; Sallam, 2015: 50). There
are also studies showing that brand love has a positive effect
on purchase intention (Sarkar and Ponnam, 2012: 341;
Aytekin and Tastepe, 2020: 2857).

Desing

In the study, the sub-scales of influencer's trust, brand love,
brand value, and purchase intention were formed in the form
of a five-point Likert scale. Ohanian’s (1990: 47) scale of
influencer's trust, Ismail and Spinelli’s (2012: 392) scale of
brand love, Yoo and Donthu’s (2001: 14) scale of brand
equity and Wang et al.’s (2012: 203) scale of purchase
intention were used.

The study was carried out with the data obtained using the
online survey method. The universe of the study consists of
the people who see the posts of this influencer, while the
sample consists of 411 people reached by the convenience
sampling method. Structural equation modeling was used in
the analysis of the data.

Findings

When the results obtained are examined, it is seen that the
influencer's trust does not have a direct effect on the
purchase intention.

It has been founded that influencer's trust has a direct
positive effect on brand love.

It has been seen that the influencer's trust has a direct
positive effect on the brand value.

It has been concluded that the influencer's trust has an
indirect, significant and positive effect on purchase intention
through brand love.

It has been seen that the influencer's trust has an indirect,
significant and positive effect on the purchase intention
through the brand value.

It has been concluded that influencer's trust has an indirect,
significant and positive effect on brand value through brand
love.

The result indicating that the influencer's trust has no direct
effect on the purchase intention is in line with the results of
Hermanda et al., (2019: 85), but it contradicts with the
results of Aydin Aslaner and Aydin (2021: 40). The fact that
the influencer's trust has an indirect effect on the purchase
intention, although not directly, is similar to the results
found by Hermanda et al., (2019: 85).

The fact that the influencer's trust has a positive effect on
important issues such as brand love, brand value and
purchase intention shows that the trust of the influencer
should be questioned and used in influence marketing is a
factor that should be considered for companies. At this point,
the influncer should not have been involved in any scandal
before and the potential to be involved in a scandal should
be investigated.

Using an influencer involved in a scandal can have negative
as opposed to positive effects on purchase intention, brand
equity and brand love. From the customer's point of view,
the trust in the influncer is also decreasing in terms of
products that it has promoted before but that do not meet the
expectations of the customer. Influencers who have
promoted such products before should not be preferred by
companies.



