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OZET

Sosyal medyanin bir pargasi olarak son donemde popiilerlesen influencer pazarlamasi firmalarin ve
tiiketicilerin dikkatini iizerine toplamis durumdadir. Siirekli bir pazarlama faaliyetinde bulunma gerekliligi

Anahtar duyan firmalarin, influencerlar araciligiyla tiiketicilere ulasabilmeleri pazarlama agisindan yeni bir ¢igir
Kelimeler: acmustir. Influencerlarin tiiketici davranisuni nasil etkiledigini arastiran ¢alismalar son zamanlarda artan

diizeyde ilgi gormesine ragmen, bu faaliyetlerin gercekte tiiketicilerin 6deme istekliligini ne derecede
Influencer etkiledigi iizerine literatiirde herhangi bir bilgi bulunmamaktadir. Dijitallesen pazarlama uygulamalar
Pazarlamasi, kapsaminda firmalar, kaynak giivenilirliginden faydalanmak amaciyla sosyal medya influencerlari ile ortak

Sosyal Medya

projeler yiiriitmektedir. Bu is birliklerinin sonucunda firmalar; influencerlarin gorselligi, giivenirligi ve
uzmanhigr sayesinde, tiiketicilerde satin alma niyetinin olusmasimi saglamayt ve tiiketicilerin daha fazla

Pazarlamasi, odeme istekliligine sahip olmalarini istemektedir. Bu ¢alismanmin amaci, sosyal medyada influencerlarin
tiiketicilerin odeme istekliligini artirip artirmadigini  belirlemektir. Kaynak Giivenilirligi Modeli ' ne
Odeme Istekliligi, dayanarak incelenmekte olan bu ¢calismada incelenen veriler, sosyal ag platformlarindan Instagram kullanan
bireylerin takip ettikleri fenomenler temel alinarak toplanmustir. Analiz sonuglarina gore, erkek
Kaynak influencerlarin uzmanligi ve giivenirligi ile kadn influencerlarin ¢ekiciligi ve uzmanhg tiiketicilerin 6deme
Giivenirligi istekliligini artirmada bir unsur olarak karsumiza ¢ikmaktadir. Yapilan ¢ok degiskenli istatistiksel analiz
Modeli, sonuglari, firmalara ve uygulamacilara yonetimsel ¢ikarimlarda bulunmaktadir. Tiiketicilerin bakis agisina
gore, uzmanlik ozellikleri yiiksek olan erkek influencerlar ve ¢ekicilik ozellikleri yiiksek olan kadin
influencerlar ile ¢alisilmasi, pazarlama faaliyetlerinden daha yiiksek faydanin elde edilmesine katki sunabilir.
ABSTRACT
Influencer marketing, which has recently become popular as a part of social media, has attracted the
attention of companies and consumers. Companies that need to engage in a continuous marketing activity
Keywords: can reach consumers through influencers has opened a new era in terms of marketing. Although studies
investigating how influencers affect consumer behavior have recently received increasing attention, there is
Influencer no literature on how these activities affect consumers' willingness to pay. Companies carry out joint projects
Marketing, with social media influencers within the scope of digitalized marketing practices to benefit from source
reliability. As a result of these collaborations, companies; thanks to the visuality, reliability, and expertise of
Social Media influencers, want to ensure that consumers are willing to buy and have more willingness to pay. The purpose
Marketing, of this study is to determine whether influencers in social media increase consumers' willingness to pay. The

Willingness to Pay,

Source Credibility
Model,

data examined in this study, which is being reviewed based on the Source Reliability Model, were collected
based on the phenomena followed by the individuals using Instagram. According to the analysis results, the
expertise and reliability of male influencers and the attractiveness and expertise of female influencers appear
as factors in increasing consumers' willingness to pay. The results of the multivariate statistical analysis have
managerial implications for companies and practitioners. From the consumers' point of view, working with
male influencers with high expertise and female influencers with high attractiveness can contribute to
obtaining higher benefits from marketing activities.

* Bu makale, 29 Nisan 2021 - 1 Mayis 2021 tarihleri arasinda Mersin’de gerceklestirilen “International Academician
Studies Congress 2021 - Spring” adli kongrede sozlii olarak sunulan bildirinin genisletilmis ve giincellenmis halidir.
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1. GIRiS

Birbirinden farkli uygulamalar ve platformlar araciligiyla, her gecen giin hayatimiza daha da fazla etki eden
sosyal medya araglari giinlimiiziin g6z ardi edilmemesi gerecken bir olgusu haline gelmistir. Giliniimiizde
yaklagik 3,8 milyar sosyal medya kullanicisinin oldugu ve bu sayimnin sadece 5 sene dncesine kiyasla (2021
yilinda yaklasik 3,8 milyar kullanici, 2017 yilinda yaklasik 2,9 milyar kullanici) %32’lik bir artis gosterdigi
yapilan bir aragtirma ile gozler 6niine serilmistir (Statista, 2021). Bu kadar devasa bir kullanicinin bulunmasi,
firmalarin ve pazarlama profesyonellerinin de dikkatini ¢cekmektedir. Cevrimici reklamlar ve sosyal medya
reklamlar1 araciligiyla tiiketicilere ulagmak isteyen firmalarin en dogru kanali se¢meleri, reklam maliyetini
azaltip firma karliligim artirma konusunda hayati 6nem tagimaktadir.

2018 yilinda ABD’de internet kullanicilar1 arasinda yapilan bir aragtirmaya gore, tiiketiciler ¢evrimici reklamlar
konusunda isteksiz oldugu icin kullanicilarin %25,2’si cihazlarinda reklam engelleme yolunu segmektedir ve bu
reklamlar1 engelleme yolunu secen bireyler, kisisel tarzlari ve genis bir kitleyi ¢ekebilme yetenekleriyle
farklilagtiran sosyal medya influencerlarini takip etmeye yonelmektedirler (Audrezet ve De Kerviler, 2009). Bu
durum influencer pazarlamasinin 6nemine isaret edebilir.

Gilinlimiizde sosyal medya kullanicilar1, ortalama diizeyde yapilan dijital reklam ¢aligmalarindan yaklasik 7.4
kat daha fazla influencer pazarlamasiyla karsilagmalar1 (Backaler, 2018), influencer pazarlamasinin ne kadar
onemli oldugunun bir sonucu olarak dislndlebilir. Influencer Marketing Hub (2021) tarafindan yapilan
aragtirma sonuglar1 2020 yilinda %90’1 instagram {izerinden ve sosyal medya influencerlar1 araciligl ile yapilan
pazarlama faaliyetlerinin 9,7 milyar dolarlik devasa bir pazara ulastigini gostermektedir ve 2021 yilinda bu
rakamin yaklagik 13,8 milyar dolar olacag: diisiiniilmektedir. Bu noktada Influencer pazarlamasinin bu kadar
devasa rakamlara ulagsmasinin altinda yatan sebep nedir sorusuna cevap aramak, bu yeni diinyanin giiciinii bir
kez daha gozler dniine serecektir.

Slater (2020) influencer pazarlamasina harcanan her 1 dolarlik maliyetin, firmalara 5,20 dolar olarak geri
dondiigiinii ifade ederek, firmalarin neden sosyal medya influencerlariyla is birligi yapmalar1 gerektiginin altini
cizmektedir. Farkli bir ¢alisma ise influencerlar aracihigiyla sosyal medya calismasi yiiriiten firmalarin
%86’smin, mevcut ig birligi yaptiklar1 influencerlar ile gelecek yillarda da calismayr planladiklarini ve
influencerlar i¢in ayirdiklar1 biit¢elerini korumaya ya da arttirmaya dair istekli olduklarini gostermektedir
(Amos, Holmes, & Strutton, 2008). Fayda-maliyet agisindan bakildiginda, giiniimiizde influencer pazarlamasi
dijital pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmis durumdadir.

Sosyal medyanin yayginlasan kullanimi ve artan onemi ile influencer pazarlamasi, tiiketicilerin karar verme
siireglerine etki eden dnemli bir faktor haline geldigi artik bilinen bir gercektir. Bir iiriiniin markasina olan
titkketici giiveni, sadakati ve evangelizmi i¢in marka imajinin 6nemli oldugu bilinmektedir (Yilmaz ve Aykag,
2018). Bu sebeple giivenilir influencer se¢imi hem markanin tanitimi hem de firmanin imaj1 i¢in son derecede
dikkat edilmesi gereken bir secimdir.

Yapilan bir ¢alismaya gore sosyal medya kullanicilarinin, influencer tarafindan yapilan {irlin tanitimlarim
tarafsiz, dogal ve detayli bulmalar1 sebebiyle, bu influencerlarin sundugu iiriinleri satin almaya daha ¢ok istekli
olduklar1 gérilmiistiir (Nandagiri ve Philip, 2018). Influencerlarin tiiketici davranmisini nasil etkiledigini arastiran
caligmalar son zamanlarda artan diizeyde ilgi gérmesine ragmen, bireylerin 6deme istekliligi ile iliskisine dair
literatiirde herhangi bir bilgi bulunmamaktadir.

Bandura’nin sosyal 6grenme teorisine gore (1976), insanlar gevrelerindeki diger bireyleri gozlemleyerek
ve/veya taklit ederek yeni davranislar edinmektedir. Tiiketicilerin, sosyal medyada takip ettikleri influencerlarin
Oneri ve tavsiyelerine gore satin alma davraniglarinda bulunabilmesinin temelinde de taklit ve gézlem yoluyla
davranis ediniminin bulundugu disiiniilebilir.

Geleneksel medyadan sosyal medyaya gecisin hizlandig1 giiniimiizde, bireylerin gozlemledigi ve/veya taklit
ettigi kisiler olarak sosyal medya influencerlar1 dikkat ¢cekmektedir. Bu ¢aligmanin amaci, Bandura’nin sosyal
ogrenme teorisine dayanarak, influencer kredibilitesine ait alt boyutlardan hangilerinin tliketicilerin 6deme
istekliligine etki ettigini belirlemektir.
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2. INFLUENCER PAZARLAMASI VE ODEME iSTEKLILIiGi

Internetin yayginlasmasi ve dijitallesmenin artmastyla beraber bireyler arasi iletisimde sosyal medya, oldukga
onemli bir konuma ulagmis durumdadir (Tabellion ve Esch, 2019). Sosyal medya uygulamalari, tiiketicilerin
karar verme siirecindeki disiinme ve degerlendirme asamalarina yardimci olmaktadir (Lindsey-Mullikin ve
Borin, 2017). Kaynaga kars1 duyulan giiven, bireylerin bilgi arayislarin1 kolaylastirmakta (Wathen ve Burkell,
2002) ve influencer kullanimi, tirline/markaya kars tiiketici direncini azaltmaktadir (Singh ve Diamond, 2012).
Bu durum influencerlarin tiiketicilerle dogrudan etkilesime girerek, genellikle iiriin/marka hakkinda olumlu
gorlis bildirmelerine ve s6z konusu {iriinleri/markalar1 hedef kitlelerinin kullanmasini saglayabilmelerine
yardimct olabilir.

Iletisim siirecinde bireylerin kaynagi giivenilir bulmasinin, sz konusu kaynagin gergekei olmas: (Litvin vd.,
2008), inanilir olmas1 (Petty ve Cacioppo, 1986), konu hakkinda yeterli bilgiye sahip olmasi (Burgoon vd.,
2000) ve belirli bir alanda uzmanliga sahip (Taylor, 2011) olmasiyla miimkiindiir. Tiiketicilerin kaynaga kars1
algiladiklar1 giiven, satin alma karar1 vermelerinde en énemli faktdrlerden biri oldugu i¢in (Awad ve Ragowski,
2008), dogru influencer se¢imi firma kaynaklarinin etkin kullanimi agisindan 6nem arz etmektedir. Ciinkii
influencer pazarlamasi, kullanicilarla iletisim kurma siirecinin bir parcasidir ve firmalarin/markalarin
mesajlarin1 zaman ve mekan sinirt gézetmeksizin daha fazla kisiye iletmek agisindan 6nemli bir pazarlama
aracidir (Byrne vd., 2017).

Tanim olarak sosyal medya influencerlari, bir veya daha fazla sosyal medya platformunda, yiiksek sayida
takipci topluluguna sahip kisileri ifade etmektedir (De Veirman vd., 2017). YPulse (2020) tarafindan yapilan bir
caligma, yas kusaklar1 arasinda en geng ve potansiyel olarak ulasilmasi en zor bireyler arasinda yer alan Y ve Z
kusaginin karantina siirecindeyken telefonlariyla daha fazla zaman gegirdigini ve influencerlar1 daha fazla takip
ettigini belirlemistir. Bu rapora gore, 2019 yilinda Z kusagimin %54’ influencerlari takip ederken, 2020 yilinda
bu oran %70 seviyesine yiikselmis durumdadir. Bu yeni nesil yas kusagindaki bireyler, geleneksel reklam
araglarina giivenmemekte ve itibar etmemekte (Kim ve Kim, 2021), ek olarak Z kusaginin %58'i ve Y kusaginin
%481, influencer tavsiyesi sonucunda bir seyler satin aldiklarini ifade etmektedir.

Bu noktada influencerlar herhangi bir markaya ait olmadiklarindan dolayi, bazi durumlarda iiriin/marka
hakkinda hos olmayan gorisler de verebildikleri i¢in (Backaler, 2018) kaynak giivenirligi agisindan dikkate
alinmas1 gereken bir degisken olarak degerlendirilmesi gerekir. Sosyal medya kullanicilarinin, influencerlar
hangi 6zelliklere gore takip edecegine yonelik yapilan ¢alismalar incelendiginde; gorsel olarak dikkat cekmesi
(Ki ve Kim, 2019), 6zgiin ve benzersiz olmasi (Audrezet vd., 2018), bilgilendirici olmas1 (Stubb ve Colliander,
2019), cekici goriinmesi, samimi olmasi ve eglenceli icerik {iretmesi (Lou ve Yuan, 2019) gibi faktorlerin etkili
oldugu goriilmektedir.

Influencerlarin tagidig1 6zelliklerin temelinde daha fazla bireye ulasmak ve daha fazla kar elde etmek oldugu
diistiniildiigiinde, influencer pazarlamasinin miisteri memnuniyeti boyutu (Bergel vd., 2019) ilgi gosterilmesi
gereken bir konu olarak dikkat ¢ekmektedir. Miisteri memnuniyet ve sadakatinin bir gostergesi olarak
(Homburg vd., 2005) arastirmacilarin dikkatini ¢eken 6deme istekliligi kavrami, firmalara ideal fiyat seviyesini
belirleyebilmesi (Acquisti ve Spiekermann, 2011) ve talep tahminleri (Le Gall-Ely, 2009) yapabilmesi
ongoriiler sunmaktadir.

Firmalarin karlilig1 ve stratejik kararlar iizerinde etkili olan 6deme istekliligi (De Toni vd., 2017), giivenilir bir
bicimde belirlendigi (Miller vd., 2011) ve dogru kullanildig1 taktirde yoneticilerin 6nemli pazarlama stratejileri
arasinda yer almaktadir (Varadarajan, 2010). Tiiketicilerin 6deme istekliliklerinin belirlenmesi, pazara giris
asamasinda yliksek fiyat sebebiyle basarisizlik riskinin ortadan kaldirilmasina yardimer olmakta (Acquisti ve
Spiekermann, 2011), bu sayede firmalara rekabet iistiinliigii kazandirabilmektedir (Mason, 2007).

Odeme istekliligi, bireylerin, bir iiriin icin teklif etmeye istekli oldugu maksimum tutar olarak tanimlanir (Chan
vd., 2007; Wertenbroch ve Skiera, 2002). Bireylerin farkli iirlin gruplarindan elde ettigi faydanin boyutunu
olcen G6deme istekliligi, tiiketimin ardindan elde edilen faydanin maddi karsihgidir (Taylor, 1998). Odeme
istekliligi tiiketiciler i¢in misteri memnuniyeti ag¢isindan (Homburg vd., 2005), firmalar i¢in karlilik, rekabet
giicli ve pazar performansi acisindan (Kaleka ve Morgan, 2017) deger tasimaktadir. Cilinkii 6deme istekliligi
tiiketici deneyimleri sonucunda, bir iiriin hakkinda standart fiyatin iizerinde 6deme yapma gonilliiliigiiyle
iligkilidir (Parent vd., 2011).
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Tiketicilerin 6deme istekliligi iizerinde bir¢ok faktdriin etkili oldugu literatiirde yer alan c¢aligmalarda
goriilmektedir. Ornegin bireylerin daha fazla 6deme istekliliginde bulunmalari i¢sel ve digsal sebeplerden
(Krystallis ve Chryssohoidis, 2005) etkilenebilmektedir. Odeme istekliligini etkileyen temel faktorler arasinda
tiketicilerin fiyat duyarlilign (Wakefield ve Inman, 2003), gelir durumu (Wu vd., 2012) ve sahip olduklar
finansal kaynaklar (Zalejska-Johnson vd., 2020) siralanabilmektedir. Mali ve ekonomik unsurlar disinda 6deme
istekliligine etkisi belirlenmis faktorler; sosyal stati (Michaud ve Llerena, 2011), demografik faktorler (Le Gall-
Ely, 2009), memnuniyet ve sadakat (Homburg vd., 2005), algilanan fayda (Lopes ve Galletta, 2006), algilanan
kalite ve algilanan deger (Rodrigues ve Martins, 2016), marka degeri (Netemeyer vd., 2004), tuketici bilgi
diizeyi (Simonsohn ve Loewenstein, 2006), magaza atmosferi (Ligas ve Chaudhuri, 2012), firma pazarlama
faaliyetleri (Steenkamp vd., 2010), ddeme tiirleri (Prelec ve Simester, 2001) olarak siralanmaktadir. Marka
sadakati ve marka degerinin en 6nemli ¢iktilarindan biri olan 6deme istekliligi (Aaker, 1996; Netemeyer vd.,
2004), sosyal medya pazarlamasi (Godey vd., 2009) ve elektronik ticaret (Chan vd., 2007) ile yakindan
iliskilidir.

3. ARASTIRMANIN YONTEM VE UYGULANMASI

Bu bolimde; aragtirmanin konusu, 6nemi, amaci, modeli, hipotezleri, 6rneklemi, kisitlar1 (sinirliliklart), veri
toplama yontemleri, veri analiz yontemleri ve giivenilirligi detayli olarak ele alinirken, bir yandan bu alanda
yapilan akademik calismalar (literatiir) ile karsilastirmalar yapilacak, diger yandan da elde edilen bulgular
tartisilacaktir.

3.1. Arastirmanin Onemi, Konusu ve Amaci

Sosyal medyanin bir parcasi olarak son donemde popiilerlesen influencer pazarlamasi firmalarin ve tiiketicilerin
dikkatini Uzerine toplamig durumdadir. Siirekli bir pazarlama faaliyetinde bulunma gerekliligi duyan firmalarin,
influencerlar araciligiyla tiiketicilere ulasabilmeleri pazarlama agisindan yeni bir ¢igir agmustir. Influencerlarin
titketici davranisini nasil etkiledigini arastiran g¢aligmalar son zamanlarda artan diizeyde ilgi gérmesine ragmen,
bu faaliyetlerin gergekte tiiketicilerin 6deme istekliligini ne derecede etkiledigi tizerine literatiirde herhangi bir
bilgi bulunmamaktadir.

Dijitallesen pazarlama uygulamalar1 kapsaminda firmalar, kaynak giivenilirliginden faydalanmak amaciyla
sosyal medya influencerlar1 ile ortak projeler yiiriitmektedir. Bu is birliklerinin sonucunda firmalar;
influencerlarin gorselligi, glivenirligi ve uzmanligi sayesinde, tiiketicilerde satin alma niyetinin olugmasin
saglamay1 ve tiiketicilerin daha fazla 6deme istekliligine sahip olmalarini istemektedir. Bu ¢alismanin amaci,
sosyal medyada influencerlarinin tiiketicilerin 6deme istekliligini artirip artirmadigini belirlemektir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmada kaynak giivenilirligi (inanilirligl) modeli kullanilmistir. Givenilir bir kaynaktan gelen bilgilerin
tilketici tutum ve davraniglarini etkiledigi bilinmektedir (Sternthal vd., 1978). Ginumdizde tiketiciler
karsilasacaklari riskleri en diisiik seviyeye indirmek ve elde edecekleri faydayi en yiiksege ¢ikarmak amaciyla
magazadan arastirip internetten alma davranigi sergilemektedir (Yolcu vd., 2017). Kaynak giivenilirligi modeli,
bir onaylayanin cekiciliginin, glivenilirliginin ve uzmanliginin verdigi onayn etkililigi tizerindeki etkisine isaret
etmektedir (Ohanian, 1991).

Cekicilik onay veren kisinin g1k, hos ve giizel olarak algilanma derecesidir (Erdogan, 1999). Cekici bireylerin
onay1, tiiketici satin alma davranigi iizerinde etkili olan faktorlerinden biridir (Kahle ve Homer, 1985).
Thketicilerin, 6zellikle kisisel bakim {irlinleri, kozmetik triinleri, vb. gibi kendi dig goriiniislerine etki edecek
iiriinleri tercih ederken, s6z konusu {irlinlerin tanitimini yapan influencerlarin dig goriiniiglerine dikkat
edebilecekleri diistiniilebilir. Giivenilirlik onaylayan bireyin giivenilirligi ve diristliigii anlamina gelmektedir
(Erdogan, 1999).

Tiiketicinin iletilen mesajin kaynaginin inandirict olduguna yonelik diisiincesini anlatir (Eisend, 2006). Bu
nedenle, firmalarin tiiketici gilivenini kazanmalar i¢in bu Ozelliklere sahip bir etkileyici kisi belirlemeleri
olduk¢a onemlidir. Uzmanlik bir {inliniin deneyimli, bilgili, nitelikli ve yetkin olarak algilanma derecesi
seklinde tamimlanir (Erdogan, 1999). Odak noktasi, tiiketicilerin gergek uzmanliklarindan ziyade bir tinliyi
nasil algiladiklarinda yatmaktadir (Ohanian, 1991). Tiketicilerin uzman gordikleri bireylerden etkilenme
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olasiliklarinin daha yiiksek oldugu diisiiniilebilir. Bu kapsamda Ohanian (1991) algilanan uzmanligin
tlketicilerin tutum degisikligi tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ifade etmektedir.

Literatiirde yer alan c¢aligmalar 1s1ginda, arastirma kapsaminda incelenecek hipotezler asagidaki gibi
belirlenmistir;

H;: Sosyal medya platformlarinda erkek influencer kullanimi, tiiketicilerin 6deme istekliligine etki
etmektedir.

Hia: Sosyal medya platformlarinda kullanilan erkek influencerlarin ¢ekiciligi, tiiketicilerin 6deme
istekliligine etki etmektedir.

Hy,: Sosyal medya platformlarinda kullamilan erkek influencerlarin giivenirligi, tuketicilerin 6deme
istekliligine etki etmektedir.

Hie: Sosyal medya platformlarinda kullanilan erkek influencerlarin uzmanligi, tiiketicilerin ddeme
istekliligine etki etmektedir.

H,: Sosyal medya platformlarinda kadin influencer kullanimi, tiiketicilerin 6deme istekliligine etki
etmektedir.

H.a: Sosyal medya platformlarinda kullanilan kadin influencerlarin ¢ekiciligi, tiiketicilerin odeme
istekliligine etki etmektedir.

Hoy: Sosyal medya platformlarinda kullanilan kadwmn influencerlarin giivenirligi, tiiketicilerin 6deme
istekliligine etki etmektedir.

Hye: Sosyal medya platformlarinda kullanilan kadin influencerlarin uzmanligi, tiiketicilerin 6deme
istekliligine etki etmektedir.

3.3. Arastirmanin Evreni, Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Sosyal medya hesaplarindan takip ettigi en az bir erkek influencer ve en az bir kadin influencer olan 18 yas ve
lizeri bireyler arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Cevrimi¢i ortamda hazirlanan anket formu, sosyal
medya platformlarinda paylasilmistir. Olas1 anlam karmasalarini tespit edebilmek i¢in yapilan pilot caligmanin
devaminda, kolayda/uygun 6rneklem kullanilarak ve goniilliiliik esasina gore arastirmaya katilmay1 kabul eden
bireylerden, ¢evrimigi anket formu yardimiyla 6-23 Subat 2021 tarihleri arasinda 483 adet kullanilabilir veri
toplanmigtir. Arastirmaya katilanlarin; %55,1’inin kadin, %59,8’inin 37 yasindan kiigiik, %37,1’inin lisans
mezunu ve %32,3’iiniin 2501 TL — 4000 TL aras1 gelire sahip oldugu tespit edilmistir. Veri toplama araci; erkek
ve kadin influencerlar i¢in kaynak giivenirligi dl¢ekleri (15°er madde), 6deme istekliligi 6lgegi (3 madde) ve
demografik sorularin yer aldigi ii¢c bolimden olugsmaktadir. Analiz siirecinde kullanilan kaynak giivenirligi ve
odeme istekliligine ait tanimlayici istatistikler Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Olgekler ve Verilere Ait Tanimlayict Analizler, Normal Dagilim Test Sonuglar

= L Std. . Cronbach’s

Olgek Ismi Ort. Med. Sapma P Skewness | Kurtosis Alpha Katsaytst Kaynak
Kaynak Gliv.

2,87 42 4

(Erkek Inf.) 2,93 8 0,644 0,00 0,429 0,00 0,774 Netemeyer v,
Kaynak GUV. | 335 | 333 | 0535 | 000 | 0,366 0,194 0,868 (2004)
(Kadin Inf))
Odeme Istek. 3,71 4,00 0,928 0,00 -1,127 1,398 0,956 Ohanian (1990)

Yapilan normal dagilimiz analizi sonucunda Olgeklerin normal dagilimdan gelmedigi belirlenmesine ragmen
normal dagilimin diger varsayimlar1 olan basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin +1,5 arasinda olmasi, ortalama ve
medyan degerlerinin birbirine yakin olmasi ve 6rneklem hacminin merkezi limit teoremi geregi 30 veya
iizerinde oldugundan 6lgeklere ait verilerin normal dagilimdan ¢ok fazla uzaklagmadigi sonucuna varilmistir.

Arastirmada kullanilan hem erkek influencerlar hem de kadin influencerlar i¢in kaynak giivenirligi maddelerinin
yapisal gecerliligini belirlemek amaciyla yapilan gegerlik ve giivenirlik analizleri yapilmis olup, bu analize ait
sonuglar Tablo 2 ve Tablo 3’te gosterilmistir. Erkek influencerlar i¢in kaynak giivenirligi 6lgegine faktor analizi
yapilabilmesi i¢in 6n test niteliginde olan KMO testi sonucu bulunan katsay1 (0,856) oldugundan veriler faktor
analizi i¢in “cok iyi” diizeyde uygundur. Bartlett’s test i¢in ise (p<0,00) bulundugundan faktor analizi
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uygulanabilir. Olgekte 3 boyut olarak bulunan faktdr analizinde agiklayicilik oranlari; giivenilirlik boyutu icin
919,894, cekicilik boyutu igin %18,690 ve uzmanlik boyutu i¢in %17,973 olarak tespit edilmistir. Toplamda ise
aciklayicilik orani %56,557 olarak hesaplanmistir.

Tablo 2. Erkek Influencer Agisindan Kaynak Giivenirligi Olgegi Agimlayici Faktor Analizi Tablosu

Faktor Maddeler '?lljlt(?jr A(:l'lz{ill(;i!:llgl Guvenirlik
= = MIT4 Takip ettigim influencer samimidir. 0,795
~ 5 T: MIT1 Takip ettigim influencer kisisel olarak giivenilirdir. 0,787
% § g MIT5 Takip ettigim influencer takipgilerini aldatmaz, kandirmaz. 0,749 919,894 0,787
E 5 MIT2 Takip ettigim influencer diiriisttiir. 0,588
MIT3 Takip ettigim influencer’in paylastig1 iiriinler giivenilirdir. 0,540
= MIA3 Takip ettigim influencer giizeldir. 0,766
~ & En MIAL Takip ettigim influencer dis goriiniisiiyle ¢ekicidir. 0,765
% % E MIA4 Takip ettigim influencer zariftir. 0,744 %18,690 0,740
W % S| MIA2 Takip ettigim influencer sik/klas goriiniir. 0,576
- MIA5 Takip ettigim influencer fiziki olarak hostur, ilgimi ¢eker. 0,523
- MIE3 Takip ettigim influencer bilgilidir. 0,776
x “§ %’3 MIES Takip ettigim influencer vasiflidir. 0,739
<5 g MIE4 Takip ettigim influencer niteliklidir. 0,730 %17,973 0,774
- % S| MIE2 Takip ettigim influencer deneyimlidir. 0,678
- MIE1 Takip ettigim influencer alaninda uzmandir. 0,654
Toplam %56,557

Tablo 2’de yer alan faktor analizi sonucu incelendiginde, kullanilan 6lgeklerin hazirlanma amacina gore dagilim
gosterdigi goriilmiistiir. Kadin influencerlar i¢in kaynak giivenirligi 6lcegine faktor analizi yapilabilmesi i¢in 6n
test niteliginde olan KMO testi sonucu bulunan katsayi (0,882) oldugundan veriler faktor analizi igin “Gok iyi”
diizeyde uygundur. Bartlett’s test icin ise (p<0,00) bulundugundan faktor analizi uygulanabilir. Olcekte 3 boyut
olarak bulunan faktor analizinde agiklayicilik oranlari; giivenilirlik boyutu i¢in %22,151, ¢ekicilik boyutu icin
%18,270 ve uzmanlik boyutu i¢in %17,764 olarak tespit edilmistir. Toplamda ise agiklayicilik oran1 %58,184
olarak hesaplanmustir.

Tablo 3. Kadin Influencer Agisindan Kaynak Giivenirligi Olgegi Agimlayict Faktdr Analizi Tablosu

Faktor Maddeler F\le(ligr AQlll:(laii(;i:llgl Guvenirlik
= WIAS5 | Takip ettigim influencer fiziki olarak hostur, ilgimi ¢eker. 0,790
=k in WIAL Takip ettigim influencer dig goriiniisiiyle ¢ekicidir. 0,761
= Q@ o= . [ . v e a
E § % WIA2 Takip ettigim influencer sik/klas goriiniir. 0,750 %22,151 0,752
=8% WIA3 Takip ettigim influencer yakigiklidir. 0,707
= WIA4 Takip ettigim influencer naziktir. 0,676
= WIT3 | Takip ettigim influencer’in paylastig1 iiriinler giivenilirdir. 0,783
=5 T: WIT1 Takip ettigim influencer kisisel olarak giivenilirdir. 0,672
E é 'g WIT2 Takip ettigim influencer diiriisttiir. 0,671 %18,270 0,727
E (% WIT5 | Takip ettigim influencer takipgilerini aldatmaz, kandirmaz. 0,665
WIT4 Takip ettigim influencer samimidir. 0,659
: WIE2 Takip ettigim influencer deneyimlidir. 0,754
=5 ’E’J WIE5 Takip ettigim influencer vasiflidir. 0,719
é % g WIE4 Takip ettigim influencer niteliklidir. 0,666 %17,764 0,790
= % S| WIEL Takip ettigim influencer alaninda uzmandir. 0,570
B WIE3 Takip ettigim influencer bilgilidir. 0,561

Toplam 258,184

Tablo 3’te yer alan faktor analizi sonucuna gore, kullanilan Glgeklerin hazirlanma amacina gore dagilim
gosterdigi goriilmiistiir.
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3.4. Arastirmanin Hipotez Testleri

Sosyal medya platformlarinda firmalarin, {irlin tanitimlar1 yapmak i¢in erkek influencer kullaniminin, 6deme
istekliligine etkisini test etmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglari Tablo 4’te
gosterilmistir.

Tablo 4. Erkek Influencer Kullaniminin Odeme Istekliligine Etkisinin Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analiz
Sonuglari

B t degeri | p degeri | VIF R? Diizeltilmis R
Sabit 2,623 | 23,580 | 0,000
Erkek Influencer’m Cekiciligi 0,065 1,418 0,157 1,118

0,089 0,083
Erkek Influencer’in Giivenilirligi | 0,132 2,849 0,005* 1,137
Erkek Influencer’in Uzmanhgi 0,213 4,737 0,000* 1,059
Bagimh Degisken: Odeme Istekliligi
F: 15,568 p: 0,000

Tablo 4’te yer alan sonuglar incelendiginde ilk olarak hesaplanan VIF degerleri (1,118/1,137/1,059) ve Durbin-
Watson degeri (1,817) regresyon analizinin temel varsayimlari olan ¢oklu baglanti sorununun olmadigini ve veri
setinin normal dagilimda oldugunu dogrulamistir. Firmalarin {iriin tanitim i¢in erkek influencer kullaniminin,
O0deme istekliligine etkisinin test edilmesine yonelik yapilan regresyon analiz sonuglarma gore erkek
infleuncerlarin giivenilirligi ve erkek infleuncerlarin uzmanliginin 6deme istekliligi {izerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir. Bu sonuclara gére H,, ve Hj. hipotezleri desteklenmistir. Giivenirlik ve uzmanlik
O0deme istekliligini (p<0,05) %8,9 oraninda agiklamaktadir. Hy, ve Hi. hipotezlerine ait regresyon modeli
asagidaki gibidir.

Odeme istekliligi = 2,623 + 0,132* Erkek infleuncerlarin giivenilirligi + 0,213* Erkek infleuncerlarin uzmanlhig

Benzer sekilde sosyal medya platformlarinda firmalarin, iriin tanitimlar1 yapmak icin kadin influencer
kullaniminin, édeme istekliligine etkisini test etmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonuglari
Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Kadin Influencer Kullamiminin Odeme istekliligine Etkisinin Test Edilmesine Yonelik Regresyon Analiz

Sonuglari
B tdegeri | p degeri | VIF R? Diizeltilmis R?
Sabit 2,328 | 10,831 0,000
Kadin Influencer’in Cekiciligi 0,172 3,371 0,001* 1,344
0,068 0,062
Kadin Influencer’in Giivenilirligi | 0,133 2,881 0,004* 1,102
Kadin Influencer’in Uzmanhgi 0,042 0,799 0,425 1,439
Bagiml Degisken: Odeme Istekliligi
F: 11,602 p: 0,000

Tablo 5°te yer alan sonuglar incelendiginde ilk olarak hesaplanan VIF degerleri (1,344/1,102/1,439) ve Durbin-
Watson degeri (1,352) regresyon analizinin temel varsayimlari olan ¢oklu baglanti sorununun olmadigini ve veri
setinin normal dagilimda oldugunu dogrulamistir. Firmalarin iirlin tanitimi i¢in kadin influencer kullaniminin,
O0deme istekliligine etkisinin test edilmesine yonelik yapilan regresyon analiz sonuglarma gore kadin
infleuncerlarin gekiciligi ve giivenilirliginin 6deme istekliligi iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
gorulmektedir. Bu sonucglara gore H,, ve Hj, hipotezleri desteklenmistir. Giivenirlik ve uzmanlik, ddeme
istekliligini (p<0,05) %6,8 oraninda agiklamaktadir. H,, ve H,, hipotezlerine ait regresyon modeli asagidaki
gibidir.

Odeme istekliligi = 2,328 + 0,172 * Kadin infleuncerlarin gekiciligi + 0,133* Kadin infleuncerlarin giivenirligi
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SONUC VE ONERILER

Sosyal medya kanallarinda influencer kullaniminin, 6deme istekliligini artirip artirmadigini belirlemeye yonelik
yapilan bu c¢alismanin sonuglari firmalara ve uygulamacilara Onemli g¢ikarimlar saglamaktadir. Caligma
sonuclarina gore, firmalarin iirlin tanitimlar1 amaciyla is birligi yapacaklar1 influencerlar1 segerken dikkat etmesi
gereken faktorler bulunmaktadir. Firmalarin {iriin/marka tanitimlarinda influencer kullaniminin etkileri,
literatiirde yeni yeni dikkat ¢eken bir kavram olarak karsimiza c¢ikmasmma ragmen kiiresel capta dijital
pazarlamanin en Onemli araglarindan biri konumuna gelmistir. Dijital pazarlama igerisinde oldukga buyuk
maddi paya sahip olan influencer pazarlamasi, yakin gelecekte firmalarin biiyiik oranda kaynak aktardiklar1 en
onemli kalemlerden biri olma yolunda hizla ilerlemektedir.

Bu kadar onemli bir projeksiyon sunan influencer pazarlamasi i¢in is birligi yapilan bireylerin, kaynak
giivenirliginin yliksek olmasi firma maliyetlerinin kara doniisiimiinde dikkate alinmasi gereken dnemli bir konu
olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bireyler giivendikleri kaynaklara gore tutum ve davramiglarimi degistirmekte
(Sternthal vd., 1978) ve daha fazla 6deme isteklerinde sosyal medya onemli bir yer tutmaktadir (Godey vd.,
2009). Ciinkii influencer pazarlamasinda giiven fazlasiyla 6nemli bir unsur olup, giivenin eksikligi durumunda
tilketicilerde olumsuz etkiye doniismektedir (Duffett, 2017).

Erkek influencer kullaniminin etkisinin dl¢iildiigii modelde, agiklayiciligin %8,9 oldugu hesaplanmigtir. Tim
influencer 6zellikleri 6deme istekliligini pozitif yonde etkilemektedir. Bu 6zellikler arasinda uzmanlik algisi ise
en etkili bagimsiz 6zellik olarak gbze carpmaktadir. Dolayistyla erkek influencerlarin tiriinler hakkindaki teknik
bilgileri de paylagsmalar1 6deme istekliligi {izerinde pozitif etkisi olacagi diisiiniilmektedir. Bir diger 6zellik olan
cekicilik ise modelde yer alan nitelikler arasinda etkisi olmadigi hesaplanmis bir degiskendir. Erkek
influencerlarin lanse ettigi iiriinler hakkindaki 6deme istekliligini, ¢ekicilik artirmamaktadir. Uriinlerin hitap
ettigi hedef kitleye gore bu ¢aligmanin tekrarlanarak ayrintili sonuglara ulasilmasi saglanabilecektir.

Erkek influencerlarin giivenilirligi en {ist seviyeye cikartildiginda, 6deme istekliligi 3,283 puana; uzmanlig1 en
iist seviyeye ¢ikartildiginda, 6deme istekliligi 3,688 puana; her iki 6zellik birlikte en iist seviyeye ¢ikartildiginda
ise 6deme istekliligi 4,348 puan seviyesine ¢ikacagi beklenmektedir (maksimum 5 olabilir). Giivenilirligin soyut
olmas1 ve ddeme istekliligindeki etkisinin daha diigiik olmas1 sebebiyle, giivenilirlige tercihen uzmanligin
artirilmasinin daha dogru bir strateji olacagi sdylenebilir.

Kadin influencerlarin lanse ettigi iirlinlerde erkek influencerlara gore daha diisiik bir temel 6deme istekliligi
(sabit: 2,328) hesaplanmustir. Erkek influencerlarin aksine, kadin influencerlarin uzmanlhigiin édeme istekliligi
uzerine herhangi bir etkisinin olmadig1 ve ¢ekiciligin ise 6deme istekliligi iizerine etkisi bulunan en biiyiik etken
oldugu analiz sonucunda anlasilmistir. Analiz sonucunda elde edilen model 96,2 oraninda
genellestirilebilmektedir.

Kadin influencerlarin gekiciligi en {ist seviyeye ¢ikartildiginda, 6deme istekliligi 3,188 puana; giivenilirligi en
iist seviyeye ¢ikartildiginda, 6deme istekliligi 2,993 puana; her iki 6zellik birlikte en iist seviyeye ¢ikartildiginda
ise ddeme istekliligi 3,853 puan seviyesine ¢ikacagi beklenmektedir (maksimum 5 olabilir). Cekicilik algisinin
somut bir sekilde artirilmasi, giivenilirlige gore daha uygulanabilir oldugu igin, 6ncelikle kadin influencerlarin
cekiciliklerini artirici eylemlerde bulunmak 6deme istekliliginin artirilmasinda tercih edilebilir.

Genel olarak sosyal medya kullanicilarinin, uzman goriisiine olduk¢a 6nem verdigi goriilmiistiir. Bu sebeple
ister erkek influencer olsun ister kadin influencer olsun, tanitimi yapilacak iiriin hakkindaki uzman kisiler
secilmelidir. Influencerlarin konu hakkindaki uzmanliklarinin yani sira kadin influencerlarin ¢ekici goriiniisleri
ile erkek influencerlarin giivenilir kisiler olmasi bireylerin 6deme istekliligine etki eden diger faktorlerdir.

Her ¢aligmada oldugu gibi bu c¢alismanin da kisitlar1 bulunmaktadir. Arastirma influencer pazarlamasmin
%90’ biinyesinde barindiran (InfluencerMarketingHub, 2021) instagram kullanicilar1 arasinda yapilmistir.
Sonraki c¢aligmalarm diger sosyal medya platformlarim1 da kapsayacak sekilde yapilmasi sonuglarin
genellestirilmesini artiracaktir. Veriler toplanirken genel olarak erkek ve kadmn influencerlar temel alinarak
calisma yiriitilmiistir. Gelecek ¢aligmalarda senaryo usulii, isimlendirme ve spesifiklestirme ile kisi bazli
caligsmalar yapilmasi bireysel farkliliklara dair yorum yapilabilmesine yardimci olacaktir. Ek olarak gelecek
calismalarda; cinsiyete gore ve yas kusaklarina gore farklilasma basta olmak iizere, diger demografik farklilara
bakmak arastirma ¢esitliligine katki sunacaktir.
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