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Arastirma Makalesi Research Article

Bir Reklam Araci Olarak Sosyal Etkili
Kisilerin (Influencer) Kullanimi Uzerine Bir
Arastirma

A Research on the Use of Social Media Influencers as
an Advertising Tool

6z

Tiketicilerin satin alma kararlarini dogrudan etkileyerek, onlara referans olan sosyal medya araglarinin daha
cok kullanilmasi ile 6nemi giin gectikge artan sosyal etkili kisi olarak degerlendirilen sosyal medya kanaat 6n-
derleri, markalarca reklam araci olarak kullanilmaya baglanmistir. Sosyal medyanin gliclinin arttigi teknoloji
doneminde, bu mecray aktif olarak kullanan ve fikirleri, gortsleri ile takipgilerine yon veren yeni kanaat on-
derlerinin bireylerin satin almadaki etkisini 6lgmek amaciyla bu arastirma gerceklestirilmistir. Bir reklam araci
olarak kaynagin guivenirligi, cekiciligi ve uzmanligi bagimsiz degiskenlerinin, satin alma niyeti bagimli degiske-
nine etkisinin incelendigi bu calismada ¢oklu lineer regresyon analizi kullaniimistir. Coklu dogrusal regresyonun
analizine gore, sosyal etkili kisinin ¢ekiciligi, glivenirligi ve uzmanlidinin bir reklam araci olarak bireylerin satin
alma niyetleri Uzerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Satin alma niyetine en yogun etkinin sos-
vyal etkili kisinin guvenilirligi ile artis gosterdigi; en az etkinin ise sosyal etkili kisinin ¢ekiciligiyle iliskili oldugu
bulgulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Cekicilik, uzmanlik, sosyal etkili kisi, satin alma niyeti, glivenirlik

ABSTRACT

Social media opinion leaders, who are considered as influencers, whose importance is increasing day by day
with the use of social media tools that directly affect consumers' purchasing attitude, have started to be used
as an advertising tool by brands. This research was carried out in order to measure the effect of influencers’,
who actively use this medium and affect their followers with their ideas. Multiple linear regression analysis was
used in this study, in which the effects of the independent variables of trustworthiness, attractiveness and
expertise of the source as an advertising tool were examined on the dependent variable of purchase intention.
According to the analysis of multiple linear regression, the attractiveness, trustworthiness and expertise of the
influencers have a significant effect on the purchasing intentions of individuals as an advertising tool. While
this effect mostly increases with the trustworthiness and the least effect on purchase intention was obtained
from the research data as a result of the attractiveness of the influencer.

Keywords: Attractiveness, expertise, influencer, purchase intention, trustworthiness

Giris

ilk kez 1950 yillarinda yapilan “etki” aragtirmalari gercevesinde Berelson, Katz ve Lazarsfeld (akt.
Katz,1957. s. 65) tarafindan “iki Asamali Akis Modeli” icerisinde s6z edilen “kanaat énderi” kavrami bu-
glin internet ve buna bagl gelisen sosyal medya uygulamalari nedeniyle farkli bir boyuta gelmistir.
iki Asamali Akis Modeli incelendiginde, kaynagin aliciya vermek istedigi mesaji dogrudan kendisinin
iletmedigi bunu dolayl bir sekilde kaynak ile alici arasina i¢inde bulunan toplum tarafindan fikirlerine
gorUslerine 6nem verdikleri kanaat dnderini dahil ettikleri iletisim modeline vurgu yapmaktadir (Katz,
1957. s. 68). Buna gore, kanaat onderi olarak yorumlanan kavram; kaynagin aliciya vermek istedigi me-
sajl dolayli bir sekilde aktarmasini saglayan, kitle iletisiminde anlaml gérevi bulunan, ait olunan top-
lumca givenilir sayilan, onerdikleri ve tercih ettikleri ile onu takip edenlere yon veren kisiyi ifade etmek-
tedir. Alemdar & Erdogan (2005. s. 75) ise kanaat dnderi kavramini su sekilde tanimlamaktadir:

“Iki asamali akis modeline gére enformasyon ve etki iki basamak stirecinden gecerek olusur,
yani kanaat énderinden grubun Uyesine geger. Kanaat énderi grubun dlinya géristine gére
iletisimi bicimlendirerek ve saygi duyulan bir nder, dolayisiyla glivenilir kaynak olarak, etkide
bulunur. Kanaat 6nderi iletisimde en nemli rol oynayan grup Uyesi olarak disdndlebilir’

Gelisen teknoloji ile beraber kanaat onderleri de artik kitle iletisim araglarindaki énemli konumlarini
sosyal medya araglarina yonelik olmak lizere yon degistirmistir. Bu noktada ise sosyal medya araglarini
etkili kullanan, yorumlari, gorusleri, fikirleri ile takipgilerine yon veren kullandiklari Grinler ile trendleri
belirleyen ve bu baglamda satiglara yon vererek yeni bir reklam araci da diyebilecegimiz “Yeni Kanaat
Onderleri” ortaya gikmistir (Tahtali, 2018. s. 65).
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Tuketiciler satin alma kararlarini dogrudan etkileyerek, onlara
referans olan sosyal medya araglarinin daha gok kullanilimasi ile
onemli glin gegtikge artan bu kisiler markalar ile isbirligi haline
gegip reklam araci olarak kendilerini kullanmaya baglamiglardir.
Thakur ve ark. (2016. s. 165) gore, yeni nesil kanaat énderleri bi-
reylerin satin alma karari verirken referans aldiklari en énemli
kaynak haline gelmiglerdir. Yapilan arastirmalara gore, 6zellikle
moda endUstrisinde ve liks marka satin alim kararlarinda s6z
konusu bu kisilerin onerileri altin degeri tasimaktadir (Tunali,
2020. s. 129).

“Influencer” olarak kavramlastirilan bu yeni nesil kanaat dnderle-
rinin, reklam araci olarak kullanilmasina yoénelik bu arastirmada
influencer kavraminin Turkge dilinde kullanilan karsili§i arasti-
rilmistir. Yapilan literatlr incelemesinde, “Sosyal Etki”, “NUfuzlu
Kisi”, “NUfuzlular’, “Sosyal Karar Verici”, “Fenomen”, “Etkileyici
Kisi”, “Onaylayan Kisi”, “Hatirli Kisi” gibi kavramlarin “influencer”
kelimesinin Turkge karsiligi olarak kullanildigi gorilmustur (akt.
Butgel Tunali, 2020; Aktas & Sener, 2019; Cinar, 2018, Cinkay
2017, Coskun, 2018; Saritas, 2018; Tahtali, 2018). Bu galismada
son donemde yapilan calismalarda da kullanildigi tGzere “influ-
encer” kelimesinin Tlrkge karsiligi olarak “sosyal etkili kisi” kul-
lanilacaktir.

Sosyal medya araglarinin yayginlagsmasi sonucu blyulk sirketler
bilgi paylagimi ve halkla iligkiler planlarini uygularken sosyal med-
ya platformlarini da dikkate alan uygulamalara girmislerdir (Ong &
Ito, 2019. s. 133-134). Bu noktada sosyal etkili kisiler, sosyal med-
ya araciligiyla tiketici davraniglarini kontrol eden dnemli bir unsur
haline gelmistir (Najihah & Azman, 2021, s. 167). Boylece sosyal
etkili kigiler tiketicilerin ilgisini gekmek icin kullanilan bir reklam
satis kanali olarak kullanilmaya basglanmistir. Bu tir bir reklam
satis kanali, medyada gorlnen igerigin hissi, islevi ve kalitesine
uygun herhangi bir Gcretli pazarlama iletisimi promosyonu olarak
tanimlanabilir (Laursen & Stone, 2016. s. 27-40). Sosyal medyanin
bir pazarlamailetisimi araci olarak kullanilmasindan once kitle ile-
tisim araglari televizyon, gazete, dergi vb. geleneksel medya un-
surlari bir reklam araci olarak kullanilmaktaydi. Ancak bu sekilde
yapilan iletisim tek yonlU, pahali ve verim olgiminin zor oldugu
bir tir olarak karsimiza gikmaktadir. Olasi mUsterilerin saticilar ile
iletisim kurabilecekleri sosyal medya ile karsilastirildiginda sos-
yal medya iletisiminin cift tarafli, hizli ve dlglimlenmesi kolay bir
tlr oldugu bilinmektedir (Swant, 2016). Bu nedenle birgok firma,
reklam araci olarak sosyal medya ortamini yeni arag olarak kullan-
maktadir.

internetin varligi ile tiketicilerin bir Giriin hakkinda edindigi bilgi
eksikligi rahatlikla giderilebilir. Bu nedenle iletisim agisindan in-
celendiginde Urlin ya da hizmet hakkindaki her tirli bilgiyi zor-
lanmadan elde edebilmeleri ile tiketiciler satin alma kararlarinda
tamamen gevrimigi bilgilere gliveniyor gibi goriinmektedir. Cevri-
mici aligveriglerin neredeyse %70'inin internet aramalariyla, 6zel-
likle tavsiye ve Uriin incelemeleri alarak bagladigr vurgulanmistir
(Mintel, 2015).

Geleneksel medyada reklam araci olarak tnld kullanimi siklikla
karsilastigimiz bir durumken, sosyal medya ortaminda markalar
isbirligini sosyal etkili kisiler (influencer) ile gerceklestirdikleri go-
rilmistir. incelendiginde tiiketiciler iinlii (celebrity) nerisi yerine
sosyal etkili kisinin tavsiyelerine daha ¢ok gliven duydugu ve satin
alma tutumuna yoneldigi yapilan arastirmalar sonucu ortaya ¢ik-
mistir. Markalar nezdinde ise UnlG kisiye verilen lcretten cok daha
azi sosyal etkili kisiye buitge olarak yansitilmaktadir (Coskun, 2018.
s. 55). Bdylece “bizden biri” olarak gortlen birinden alinan tavsi-
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ye, igerigin paylasim sekli, dili gibi etkenlerin tiketici i¢in daha
glvenilir bulundugu goérilmektedir. Sosyal medyanin ve sosyal
etkili kisilerin Urln satiglarina etkisinin ve dedisen satis ortami-
nin buna yonelik geligmesine ragmen sz konusu reklam aracinin
da pozitif oldugu kadar negatif yonleri de bulunmaktadir. Nash’e
(2019. s. 87) gore, sosyal etkili kisilerle tiketiciler arasindaki et-
kilesim, olumsuz veya olumlu olarak bollinebilir. Negatif etkilerin
en basinda, tlketicilerin sosyal etkili kisilerin énerdikleri dirist
goruslerine dayanarak degerlendirme yapip yapmadiklarini veya
aldiklari 6demeye gore Snyargili olup olmadiklari sorunsali olarak
karsimiza gikmaktadir (Wiedmann & von Mettenheim, 2020). Bazi
sosyal medya kullanicilar ise trtinler hakkinda olumsuz geri bildi-
rimler yaymak igin sahte sosyal medya hesaplari da agmaktadir
(Deborah ve ark., 2019. s. 1677; Freberg, 2012). Bu noktada sosyal
etkili kisi tarafindan paylasilan bir bilginin tiketiciyi ikna etmek ve
bu noktada bu kisinin is birligi yaptigi marka ile gergeklestirdigi
Ucretli ortaklik bu kisinin gtivenirligini ve inandiriciligr ile ilgili so-
runlara yol agmaktadir (Wojdyinski & Evans, 2016. s. 159).

Yapilan literatlir incelemeleri sonucunda, sosyal etkili kigilere yo-
nelik en biyik kuskularin sosyal etkili kisinin gtvenirligine yonelik
oldugu gbze carpmaktadir. Bir diger etki ise sosyal etkili kiginin
alanindaki uzmanligi ve onerileri arasindaki iliskisi de ayni sekilde
tlketicilerin sosyal etkili kisiye yonelik iknasi yéniinde engel olus-
turabildigi gorilmdistir. Son olarak ise kaynagin fiziksel gekicili-
ginin tlketicilerin satin alma iligkilerine yonelik bir etkisi oldugu
da arastirmalar gergevesinde dederlendirilmistir. Bu nedenle s6z
konusu Ug degisken arastirma analiz stirecine dahil edilip incelen-
mistir.

Literatiir incelemesi

Sosyal Etkili Kisi (Influencer)

Sosyal medya kullanicilarinin stirekli artmasi ve birgok dijital plat-
formun tanitilmasiyla birlikte, sosyal etkili kisilerin 6Gnemi giderek
daha fazla artmistir (Carlson ve ark., 2017. s. 337). Bu nedenle, sos-
yal etkili kisilerin (influencer) tiketicilerin satin alma niyetleri lize-
rindeki etkisini dikkate alma ihtiyacr artmistir.

Thomson (2006. s. 108) tarafindan “insan markalari” olarak adlan-
dinlan ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinde kullanilan “taninmis
kisi” olarak tanimlanan bireylerin, ilgili olduklari Griin veya hizmet
alanindaki goris ve onerileri ile diger bireyleri etkiledigi kanitlan-
mistir. Sosyal etkili kisiler, cevrimici platformlar igerisinde sosyal
statlisU yUksek ve s6z konusu platformlar araciligiyla insanlari
etkilemede iyi olan bir kisi olarak tanimlanmaktadir (Lee ve ark,,
2014. s. 96). Ozetle kavram, “yeni kanaat 6nderleri’ni, dncesinde
Unld ya da farkl olarak toplum nezdinde kabul edilmemesine rag-
men gevrimigi ortamlarda ve sosyal medyada, tliketicilerin satin
alma karar strecinde duslnceleri ile takipgilerine dokunan birey
seklinde tanimlanmaktadir. Morteo (2017. s. 16) e gore ise sz ko-
nusu kavram, belirli bir konudaki uzmanliklariyla herkesten farkli
ve biricik icerikler yaratan ve gonulll olarak kendilerini bir referans
haine getiren boylece kendilerine glivendiklerini belirleyen sozli
iletisim yoluyla edinilen izleyicilere tarafsiz gorislerini sunan bir
birey olarak agiklanmaktadir.

Sosyal etkili kisiler, secilen ve takip edilen sosyal medya aracina
gore de farkli isimlerle de agiklanmaktadir. Fakat genel olarak bir
icerik Ureticinin kavramlastiriimasi takipgi sayisina gore tiretil-
mektedir. 5.000 kisiden az takipgisi olan ‘Builders takipgi sayi-
s1 5000 ile 100.000 kisi arasinda ise ‘Trendsetter’, takipgi sayisi
100.000'den fazla ise de ‘Celebrities’ olarak kavramsallastiriimak-
tadir (Mutlu & Bazarcl, 2017. s. 33). Kisaca sosyal etkili kisiyi sosyal
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medyada takip eden kisilerin sayisal olarak degisiklik gostermesi,
bireylerin etki gliciine de yon vermekte ve sadece 100.000 kigi-
den fazla takipgisi olan bir birey sosyal medyanin glclyle ve ara-
cih@iyla “Unli” kategorisinde olabildigi vurgulanmaktadir.

Kaynagin Giivenilirligi ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iligki
Guvenle ilgili olarak, sosyal psikologlar gtiven iligkisinin kisiler ara-
sI veya orgutler arasi gerceklesebilecedini savunarak, tutarh ve
ongordlebilir iyi niyetli davraniglarla bireysel davraniglari vurgula-
mistir (Doney ve ark., 1998. s. 612). Ayrica gliven, sosyal kurumlar
altinda kisilerarasi davraniglari yorumlamak igin énemli bir yap,
ozellik veya mekanizma olarak kullanilabilir (Zucker, 1986. s. 1845).
Bu baglamda incelendiginde bireylerin bir Griin ya da hizmeti sa-
tin alirken etkilendikleri ve egdilimlerini degistirdigi etmenlerin ba-
sinda “gliven” dnemli bir noktada yer almaktadir.

Tuketicinin s6z konusu markaya ve markanin is birligi yaptigi sos-
yal etkili kisinin davraniglarina yonelik gliven duygusunun esas
alinmasi olarak degerlendirilen bu nokta, satin alma niyeti igin
onemli bir nokta olarak karsimiza gikmaktadir.

Lee ve ark. (2014. s. 96) tarafindan yapilan arastirmaya gore, ta-
kipgilerince glvenilir olarak algilanan sosyal etkili kisiler, glve-
nilmeyen ya da guvenilir olarak algilanmayan sosyal etkili kigilere
oranla tlketicinin satin alma niyetinde daha 6nemli bir etkiye sa-
hip oldugu gorilmustur. Sosyal etkili kisilerin paylastigr icerik, ta-
kipgisinin ilgi alantile iligkili oldugunda tiiketici s6z konusu kisinin
glvenilir olup olmadigi ile iligkin daha rahat fikir sahibi olabilecegi
vurgulanmistir (Najihah & Azman, 2021. s. 171). S6z konusu payla-
silan icerigin tlketicinin ilgi alani ile iligkili olmamasi durumunda
ise sosyal etkili kisiye glivenin azalabilecegi de belirtilmistir.

Shneiderman (2000. s. 57-59), ge¢cmis ve simdiki kullanicilardan
veya Uclnci sahislardan gelen tavsiyelerin, tiketicinin sosyal et-
kili kisiye yonelik gergeklesen glivenini artirmaya yardimci olabile-
cegine dikkat gekmistir. Briggs ve ark. (2012. s. 209), tiketici igin
en onemli olanin sosyal etkili kisinin ¢ekici gériinmesi ve hisset-
tirmesi oldugunu belirtmislerdir. Buna gore, sosyal etkili kisi tara-
findan iletilen bilgiler, ilgili alternatif gérislere veya trtinlere bag-
lantilar da dahil olmak tzere agik ve gergek bir hizmetle glivenlive
glvenilir olmasi gerektiginin alti gizilmistir. Wu ve ark. (2008. s.
222), cevrimici aligveris yapanlarin belirli aligveris sitelerine olan
gliveninin, sosyal etkili kisinin gorUslerinin etkili olabilecegdinin
belirtmistir.

Sonug olarak, tiketicinin glveninin sosyal etkili kisinin niyeti-
ne atfedilmesi, algilanan kaynadin giiven derecesini artirmis ve
olumlu satin alma niyetine katkida bulundugu arastirmalar sonu-
cu ortaya ¢ikmistir (Dou ve ark., 2012. s. 1565). Bu noktada s6z
konusu arastirmalar incelendiginde sosyal etkili kisiye yonelik
gelisen gliven; tiketicinin satin alma niyetini etkiledigi gibi satin
alma davranigini da artirmasina olanak sagladigi, yapilan literatir
incelemesi sonrasi gértlmustar.

H1: Kaynagin guvenirligi, tlketicilerin satin alma niyetleriyle bir
iliskiye sahiptir.

Kaynagin Gekiciligi ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iligki

Diinyanin hemen hemen her yerinde insanlar, mesajin geldigi kay-
nagin fiziksel gekiciligine karsi olumlu bir tutuma sahiptirler (Por-
npitakpan, 2004. s. 251). Fiziksel gekicilik olarak kavramsallastiri-
lan yap, “ince, yaygin ve kaginilmaz etkileri iceren bilgilendirici bir
ipucu; kesin ya da dogrulanabilir 6zellikleri ile iyi bir ipucu” olarak
yorumlanmistir (Schermelleh-Engel ve ark., 2003. s. 27-43). YapI-
lan arastirmalar, tlketicileri fikirleri ile etkileyen kanaat énderleri

olarak adlandirilan kaynagin fiziksel ¢ekiciliginin daha fazla kilti-
rel ve sosyal kabul edilebilirlige sahip oldugunu gostermektedir
(Najihah & Azman, 2021. s. 171).

Moosbrugger ve Miller (2003. s. 65), genel olarak bireylerin fizik-
sel gorindmleriyle daha fazla ilgilendiklerini, bu nedenle fiziksel
olarak gekici kaynagin yaptigi reklam ya da onerilere yonelik tu-
tumlarin da olumlu oldugunu 6ne stirmektedirler.

Reklam araci olarak kullanilan sosyal etkili kisilerin cekiciligi, tike-
ticinin ayni Urlnd tercih ederek s6z konusu kisiyle benzer gori-
nimu elde edebilecedini varsaymasina neden olabilmektedir. Bu
nedenle, markalar bu kisilerle is birligi yaparak tiiketicilerinin satin
alma tutumlaria olumlu katki yapabilecekleri igcin sosyal etkili
kisileri bir reklam araci olarak gérdtkleri vurgulanmaktadir (Kapi-
tan & Silvera, 2015. s. 556). Tuketiciler, takip ettikleri sosyal etkili
kisinin giydigi, kullandigi veya gosterdigi Urtinleri tercih etmek is-
tediklerinde konu edilen markanin bu tir trlnlerini satin almayi
kabul edeceklerdir (Forbes, 2016. s. 81). Lee ve Watkins (2016. s.
5757) ile Djafarova ve Rushworth (2017. s. 68) de yaptiklari arastir-
malar ile kaynagin gekiciliginin tiketicinin satin alma Gzerindeki
olumlu etkisini gézlemlemis ve yaptiklari arastirmanin bulgulari-
na gore kaynak gekiciliginin satin alma niyeti ile anlamli bir iligkisi
oldugunun altini gizmiglerdir.

H2: Kaynagin gekiciligi, tiketicilerin satin alma niyetleriyle bir ilis-
kiye sahiptir.

Kaynagin Alanindaki Uzmanhgi ve Satin Alma Niyeti Arasinda-
ki iligki

Tlketiciler, bir GrlinG satin alirken alaninda uzman olan, s6z ko-
nusu kategorinin drlnleri deneyen kullanan ve memnun olan
drtnleri tercih etmek igin sosyal etkili kisilerin gorislerine deger
vermektedirler. Belirli bir alanda uzmanhga sahip olan ( kozmetik,
teknoloji, anne-gocuk alani vb.) sosyal etkili kisinin o alanla ilgili
verdigi bilgi ve mesajlari degerlendirmekte ve kabul etmektedirler
(Valck ve ark., 2013. s. 313). Alanlarinda uzman olan sosyal etkili
kisiler, ne hakkinda konustuklarini bildikleri igin daha glivenilir go-
rinmektedir (Kapitan & Silvera, 2015. s. 555).

Najihah ve Azman (2021. s. 173)a gore, kaynadin uzmanliginin
tlketicilerin satin alma niyetlerini etkilemesinin olasi iki nedeni
bulunmaktadir: birincil olarak, kaynagin sahip oldugu deneyim ve
bilgi birikimi tiketicinin Grin tercihlerine yardimci olmasidr. ikin-
cil olarak ise, sosyal etkili kisiler uzmanliklari nedeniyle tiiketicile-
rin daha iyi bilgi sahibi olabilmeleri i¢in glivenilir bir kaynak olarak
gorullp tlketicileri satin almaya yonelik etkilemesidir. Yadav ve
ark. (2013) ise, tiketicilerin satin alma niyetini kazandirmak igin
sosyal etkili kigilerin uzmanliginin hayati bir faktér oldugu konu-
sunun altini gizmistir.

H3: Kaynagin alanindaki uzmanhg, tiketicilerin satin alma niyet-
leriyle bir iligkiye sahiptir.

Khan ve ark. (2019) tarafindan yapilan “Celebrity Endorsement
and Purchase Intentions: The Role of Perceived Quality and Brand
Loyalty” isimli arastirmada sosyal etkili kisiler yerine UnlU bireyle-
rin satin alma lzerindeki etkisi algilanan kalite ve marka sadakati
baglaminda incelenmistir. S6z konusu Unld kisilerin satin alma
Uzerindeki etkileri, Unll bireyin glvenirligi, Gnld bireyin gekiciligi,
Urtine yonelik uzmanhgi ( Uriin-kaynak eslesmesi olarak ele alin-
mistir), marka sadakati, algilanan kalite baslklari incelenmistir.
Yaptiklari arastirmaya gore, kaynagin givenirligi, Grline yonelik
uzmanlik ve kaynagin cekiciligi ile satin alma iligkisi arasinda an-
lamli bir iliski oldugu arastirma sonucunda gézlemlenmistir. Onu
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ve ark. (2019) tarafindan yapilan “The effect of celebrity physical
attractiveness and trustworthiness on consumer purchase inten-
tions: A study on Nigerian consumers” arastirmaya gore ise, te-
lokomikasyon markalari ile UGnlU is birlikleri arasindaki glivenirlik
ve kaynagin cekiciligi ele alinmistir. Arastirma sonuglarina gore,
tlketicilerin satin alma tutumu ile tercih edilen Unla kisilerin gl-
venirligi ve cekicili§i arasinda anlamli bir iliski oldugu vurgulan-
mistir. Bir diger arastirma ise, Najihah ve Azman (2021) tarafin-
dan yapilan “Social Media Influencer as an Advertising Tool for the
Cosmetic Industry among Millennial in UUM” isimli galigmadir. Bu
calismada ise diger arastirmadan farkli olarak sosyal etkili kigiler
incelenmis ancak bu kisilerin etkisi sadece kozmetik sektorl ile
sinirli tutulmustur. S6z konusu arastirma bulgularina gére, kayna-
gin gekiciligi ve kaynagin givenirligi ve satin alma tutumu arasin-
da anlamli bir iligki saptanmis kaynagin uzmanhgi ve satin alma
iliskisi arasinda ise anlamli bir iliski gozlemlenmemistir.

Literatlr incelendiginde sosyal etkili kisilere yonelik yapilan aras-
tirmalarin yayginlagsmasi ve bu kisilerin pazarlama diinyasinda
oneminin gittikce artmasi nedeniyle bir reklam araci olarak bu
kisilerin kullanimi arastirma ile incelenmek istenmistir. Konu ile
ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde, tiketicinin satin alma
tutumuna etkisini, sosyal etkili kisinin glvenirligi, fiziksel gekiciligi
ve alaninda uzmanhginin etki ettigi gorilmdistir. Bu nedenle bu
arastirmada s6z konusu degiskenler araciligiyla sosyal etkili kigi-
lerin bir reklam araci olarak satin almaya yonelik etkileri arastiril-
mak istenmistir.

Arastirma Amaci ve Modeli

Arastirmanin Amaci

Sosyal medyanin glclnin arttigi teknoloji doneminde, bu mec-
ray! aktif olarak kullanan ve fikirleri, gorisleri ile takipgilerine yon
veren yeni kanaat énderlerinin diger bir ifadeyle sosyal etkili kisi-
lerin bireylerin satin almadaki etkisini dlgmek amaciyla bu arastir-
ma gergeklestirilmistir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sosyal etkili kisilerin bir reklam araci olarak bireylerin satin alma
tutumlari Uzerindeki etkisini incelemek amagli yapilan bu galis-
mada, yapilan literatlr incelemesi sonucu kaynagin glvenirligi,
kaynagin gekiciligi ve kaynagin alanindaki uzmanliginin satin alma
niyetiile iligkisi oldugu gorilmustir. Bu nedenle aragtirma modeli
s0z konusu inceleme sonucunda su sekilde tasarlanmistir:

Sekil 1'de gosterilen arastirma modeli cergcevesinde, arastirmaya
esas olusturacak hipotezler Tablo 1'de gosterilmektedir.

GUVENIRLIK

CEKICILiK SATIN ALMA NIYET

v

UZMANLIK

Sekil 1.
Arastirma Modeli
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Tablo 1.

Aragtirma Hipotezleri

Hipotezler ~Aciklama

H1 Kaynagin giivenirligi, tiiketicilerin satin alma niyetleriyle anlamli bir
iligkiye sahiptir.

H2 Kaynagin gekiciligi, tiiketicilerin satin alma niyetleriyle anlamh bir iliskiye
sahiptir.

H3 Kaynagin alanindaki uzmanhg, tiiketicilerin satin alma niyetleriyle
anlamli bir iliskiye sahiptir.

Yontem

Aragtirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yéntemi

Arastirmada sosyal medyayi en aktif kullanan bireylerin satin alma
etkisi 0lgimlenmek istenmistir. Bu nedenle sosyal medyayi en aktif
kullanan Z (14-19 yas) ve Y (20-34 yas) kusaklari arastirmaya dabhil
edilmistir (We Are Social Turkey 2021). Yapilan arastirmaya gore bu-
tln jenerasyonlar ve kullanicilar tarafindan Turkiye'de en gok kulla-
nilan sosyal medya mecrasi Youtube olarak kargimiza gikmaktadir.
Bunu Instagram takip etmektedir. Turkiye'deki sosyal medya kulla-
nicilarinin %94,5 Youtube kullanirken % 89,5’u ise Instagram’i tercih
etmektedir. Z kugsagdinin en ¢ok indirdigi sosyal medya uygulamasi
Tiktok ise %32,2 oraninda yer almaktadir. Aragtirma amaci dikkate
alindiginda arastirma 6rneklemine Z ve Y kusagi icindeki bireyler
dahil edilmis ve arastirma verilerine gore satisa en gok katki yapan
sosyal medya platformu Instagram olarak dederlendirip anketi ya-
nitlamalariistenmistir. Z, Y kusagi ve Instagram sosyal medya mec-
raslyla sinirlandirilan arastirma, yaz déneminde 15 Haziran 2021- 15
Temmuz 2021 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Secilen yas araligl, sosyal medyayi en ¢ok kullananlar olarak kate-
gorize edilmistir (Sheldon & Bryant, 2016). Calismada bu kategori-
deki bireyler dikkate alinarak anket teknigi kullanilmistir. Bireylere
dagitilan anketler, COVID-19 nedeni ile yliz ylze yapilmamis Go-
ogle tzerinden online olarak yapiimistir.

Anket Formunun Geligtirilmesi

Sosyal etkili kisilerin bir reklam araci olarak satin alma niyetine et-
kisinin dlcllmesi amaciyla hazirlanan anket formu iki bolimden
olugmaktadir. Birinci bolimde, katilimcilarin yasi, cinsiyeti, 6gre-
nim durumu ve medeni durumlari olmak lizere 4 adet demografik
soruya yer verilmistir. Anketin ikinci bolimd ise, aragtirmanin ana
konusu olan sosyal etkili kigilerin bir reklam araci olarak satin alma
niyetine etkisini 6lgmek amacgl, satin alma tutumu, kaynagin gu-
venirligi etkisi, kaynagdin cekiciligi etkisi ve kaynagin uzmanlhgi et-
kisini 6lgmekicin hazirlanmis 21 sorudan olugsmaktadir. Sorular 5’li
likert olgedi formatinda hazirlanmis olup, katilimcilarin sorulari 1.
Kesinlikle katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim 4. Katiliyo-
rum 5. Kesinlikle katiliyorum seklinde cevaplamalarr istenmistir.

Ankette sorulan sorular kapal uglu soru teknigi kullanilarak ha-
zirlanmustir.

Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirma amaglari cercevesinde olusturulan anket formunda
kullanilan dlgek, literattirlin detayl incelenmesi sonucu segilerek
calismanin yapisina ve amacina en uygun sekilde secilmistir. Ol-
cek ingilizce dilindedir. Bu noktada dlgek, dncelikli olarak ingiliz-
ce'den Tirkce'ye ardindan tekrar Tiirkge'den ingilizce'ye gevrilerek
yuz gegerliligi (face validity) saglamak igin gevrilmistir. Arastir-
mada Khan ve ark. (2019) tarafindan “Celebrity Endorsement and
Purchase Intentions: The Role of Perceived Quality and Brand Lo-
yalty” isimli calisma igin hazirlanan dlgek kullanilmistir.

Arastirma amaglar gergevesinde gelistirilen modelde kullanilan
Olcek su sekildedir (Tablo 2):
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Tablo 2.
Arastirma Olgegi

Kaynagin Gekiciligi

Bence kaynagin fiziksel gekiciligi vardir

Bence kaynagin klas bir tarzi vardir

Bence kaynagin zarif bir tarz1 vardir

Bence kaynak giizeldir

Kaynagin Giivenirligi

Bu tirtint satin alirim ¢linki giivendigim bir sosyal etkili kisi bunu énerdi
Onerilerine giivendigim sosyal etkili kisi bir skandala karigirsa onun énerdigi iriinii
satin almayr durdururum

Uriinii satin aliyorum giinkii takip ettigim sosyal etkili kisi hos bir deneyim yasad1
Bu tirtinti satin alirm ¢iinkii takip ettigim sosyal etkili kisi tirtinle ilgili yeterli deneyime sahip
Kaynagim Uzmanhg:

Sosyal etkili kiginin 6nerdigi tiriinle ilgili uzman olmas1 onu daha gekici kilar

Uriin ve sosyal etkili kisinin bu alandaki uzmanhgmin iiriin tercihlerimde etkili
olduguna inanirim

Sosyal etkili kisinin uzmanlik alani ve {irtin 6zellikleri arasindaki uyum, satin alma
niyetlerimi tegvik ediyor.

Satin Alma Niyeti

Sosyal etkili kigilerin destekledigi markalar dikkatimi gekiyor.

Sosyal etkili kisiler tarafindan onaylanan markalar satin alma kararlarimu etkiler.
En sevdigim sosyal etkili kisi bir markay1 onaylarsa onu satin alirim.

Bir markay1 satin alan sosyal etkili kisinin kisiligini sevdigim i¢in satin alirim.

En sevdigim sosyal etkili kisi tarafindan onaylanan bir marka satin alirim.

Takip ettigim sosyal etkili kiginin destekledigi bir markay1 satin aldigim i¢in mutlu hissediyorum.

Verilerin Kodlanmasi ve Diizenlenmesi

Bir reklam araci olarak sosyal etkili kisilerin kullanimi Gzerine ya-
pilan arastirmada katilimcilara uygulanan anketlere verilen ce-
vaplarin analiz edilmesi igin SPSS 20 (IBM SPSS Statistics for
Windows, Version 20.0. Armonk, NY: IBM Corp.) programi kulla-
nilmistir. SPSS programina datalar girilirken herhangi bir karigiklik
olmamasi igin her bir anket formu oncelikle numaralar verilerek
girisi yapilmistir. Anket verilerinin kodlama iglemi sonrasinda ve-
riler SPSS 20 programi araciliiyla analiz islemleri uygulanmistir.

Arastirmada kullanilan yontem regrasyon analizidir. Bu analiz
yontemi bagimli degisken ve bagimsiz degdiskenler arasindaki et-
kiyi 6lgcmek igin uygulanmasi dnerilmektedir.

Bulgular

Ornekleme iligkin Tanimlayici istatistikler
Arastirma kapsaminda arastirmaya katilan 344 kisilik 6rnekleme
ait demografik bilgiler Tablo 3'te gosterilmektedir:

Tablo 3.
Orneklemlerin Demografik Bilgileri

Say1 Yiizde
Cinsiyet
Kadin 186 54,1
Erkek 158 45,9
Yas
14-17 yag 123 35,7
18-24 yas 199 57,8
24-35 yag 22 6,3
Medeni Hal
Bekar 305 88,6
Evli 34 9,8
Dul - 0
Bosanmis 5 1,4
Egitim Durumu
flkokul -
Ortaokul -
Lise 137 39,8
Universite 180 52,3
Yiiksek Lisans 25 7,2
Doktora 2 0,5

344 kisiyle Google Uzerinden yapilan online ankete 344 kisi ka-
tihm gostermistir. 344 kisi arastirma dikkate alindiginda Z ve Y
kusagina dahil olan katilimcilara anket uygulanmistir. Bu nedenle
sadece 14-35 yas arasindaki kadin ve erkek katilimcilarin yanitlari
arastirma verisi olarak degerlendirilmistir.

Ankete katilan kisilerin ylizde 54’0 kadindir. Kadinlarin erkek ka-
timcilardan biraz daha fazla oldugu goriilmektedir. S6z konusu
katilimcilarin yaglari degerlendirildiginde, 18-24 yas arasi katihm-
cilarin gogunlukta oldugu gozlemlenmistir. Yas gruplari dederlen-
dirildiginde katilimcilarin yliksek gogunlukla bekar oldugu ylzde
10’unun evli ya da bosanmig oldugu gorilmektedir. Yine benzer
sekilde katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde, lise ya da
Universite egitiminin agirlikta oldugu vurgulanmaktadir.

Olgeklere Yonelik Tanimlayici istatistikler

Olceklere ydnelik tanimlayici istatistikler verilirken, dlgekte so-
rularin her sorunun ortalama degerleri, standart sapmalari ve
Olcegin genel ortalamasi ile standart sapma degerleri verilmistir.
Sonuncu olarak ise Cronbach Alfa degerleri verilerek olgeklerin
glivenirlikleri gdsterilmistir. Olceklerin gecerlilik analizleri, alindig
kaynaktan kontrol edilerek gecgerli olduklari gortldigu icin tekrar-
dan gecerlilikleri analiz edilmemistir (Tablo 4).

Tablo 4.

Satin Alma Tutum Olgegi Analizi

Olgekteki ifadeler (N = 344) Ort.  Std. Sap.
Kaynagin Gekiciligi

Bence kaynagin fiziksel gekiciligi vardir 3,68 1,16
Bence kaynagin klas bir tarzi vardir 3,03 1,37
Bence kaynagin zarif bir tarzi vardir 2,76 1,38
Bence kaynak giizeldir 2,33 1,10
Kaynagin Giivenirligi

Bu tiriint satin alirim ¢linki giivendigim bir sosyal etkili kisi bunu 2,57 1,32
onerdi

Onerilerine giivendigim sosyal etkili kisi bir skandala karigirsa onun 2,61 1,33
6nerdigi tirtint satin almay1 durdururum

Uriinii satin aliyorum giinkii takip ettigim sosyal etkili kisi hos bir 2,60 1,39
deneyim yagsadi

Bu tirtint satin alirim ¢linkd takip ettigim sosyal etkili kisi tirtinle 2,55 1,36
ilgili yeterli deneyime sahip

Kaynagin Uzmanhg:

Sosyal etkili kiginin 6nerdigi tirtinle ilgili uzman olmas1 onu daha 3,54 1,22
gekici kilar

Uriin ve sosyal etkili kisinin bu alandaki uzmanhgimin tirtin 3,49 1,19
tercihlerimde etkili olduguna inanirim

Sosyal etkili kiginin uzmanlik alani ve tirtin 6zellikleri arasindaki 3,09 1,39
uyum, satin alma niyetlerimi tesvik ediyor.

Satin Alma Niyeti

Sosyal etkili kigilerin destekledigi markalar dikkatimi gekiyor. 2,66 1,27
Sosyal etkili kisiler tarafindan onaylanan markalar satin alma 2,44 1,28
kararlarimi etkiler.

En sevdigim sosyal etkili kisi bir markay1 onaylarsa onu satin ahrim. 3,18 1,28
Bir markay satin alan sosyal etkili kisinin kisiligini sevdigim igin 2,47 1,31
satin alirim.

En sevdigim sosyal etkili kisi tarafindan onaylanan bir marka satin 2,91 1,31
alinm.

Takip ettigim sosyal etkili kisinin destekledigi bir markay1 satin 3,61 1,15

aldigim i¢in mutlu hissediyorum.

Tablo 5.

Olgek Giivenirlik Analizi

Olgek Ad1 Cronbach’in Alfa Katsayis1
Kaynagin Gekiciligi 0,708

Kaynagin Giivenirligi 0,874

Kaynagin Uzmanhg: 0,779

Satin Alma Niyeti 0,823

S0z konusu orijinal anket kaynaginda yapilan gegerlilik analizi so-
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nuclarinin -1 ile +1 deger arasinda oldugu gorilmistur. Gegerlilik
katsayisinin diiglik olmasi glivenirlik ile de ilgili bir problem oldu-
gunu gosterebilmektedir. Bu nedenle gecerlilik analizi katsayilari
tablo 5'te gosterildigi gibi sirasiyla, kaynagdin cekiciligi 0,775; kay-
nagin glivenirligi 0,565; kaynagin uzmanhgi 0,711; satin alma niye-
ti 0,72 seklinde oldugu vurgulanmistir. Bu noktadan hareketle de-
Jerlerin benzersiz ve biricik oldugu yani gegerli oldugu sonucunu
¢ikarmak mimkin gorinmektedir. Arastirmada kullanilan dlgek-
lere iligkin yapilan givenirlik analizi Cronbach Alfa Katsayisi so-
nuglarina gore degerlendirilmistir. Kullanilan satin alma tutumu,
kaynagin gekiciligi, kaynagin guivenirligi ve kaynagdin uzmanlgi
oOlceklerinin hepsi kritik deger 0,7 dederinden yukarida ¢ikmistir.
Bu da 6lgeklerin hepsinin “glvenilir” ya da “ kabul edilebilir” oldu-
dgunu ifade etmektedir (Kalayci, 2010. s. 405). Ayni sekilde Olgek
sorularinin ortalama dederlerine bakildiginda bitln 6lgeklerin “3”
degerine yakin olacak sekilde cevaplandirildigr gorilmustir. Bu
da genel olarak katiimcilarin “ kararsiz” cevabini sectikleri seklin-
de yorumlanmaktadir. Standart sapma degerleri ise bu ortalama
degerlerin nasil farklilastigini gostermektedir. Genel olarak olcek
standart sapma degerlerinin 0.5'ten blyutk oldugu gézlemlenmis;
bu dederin genel olarak 1,0 ile 1,5 arasinda oldugu gézlemlenmis-
tir.

Arastirma Sorularina iligkin Analizler

Coklu lineer regresyon birden fazla degiskene bagli olan ve ba-
gimli deg@iskeni dogrusal bir artig gosteren veri setlerindeki degis-
kenlerin arasindaki bagintiyr bulmaya yarayan bir ydontem olarak
karsimiza gikmaktadir (Kalayci, 2010). Coklu lineer regresyonda
her bagimsiz degiskenin bagimli degdiskene etkileme derecesi
birbirinden farklidir. Coklu lineer regresyon, bagimli degisken (sa-
tin alma niyeti) Gzerinde en fazla etkiye sahip bagimsiz degiskeni
(gUvenilirlik, uzmanlik ve gekicilik) incelemek igin yapilan analizin
son asamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tablo 6’da, coklu lineer
regresyonun sonuglarini gosterilmektedir.

Tablo 6.

Coklu Lineer Regresyon

Bagimsiz Degiskenler Beta t p
Giivenirlik ,663 11,438 ,000
Cekicilik ,192 2,154 ,032
Uzmanhk ,257 3,171 ,002

Yukarida verilen ¢oklu lineer regresyon tablosunu yorumlarsak;
standart katsay! betanin () sonucu 0,663 ile 0,192 arasinda de-
gistigi gortlmektedir. Katsayi beta, bagimli degiskenler tzerinde
hangi degiskenlerin en blytk etkiyi verdigini bilmek igin bir gos-
terge olarak dnemli bir deder olarak dikkat carpmaktadir. Satin
alma niyeti Gzerinde en biyUk etkiyi veren 3 = 0,663 ile kaynagin
glvenirliginin en Ust sirada oldugunu tablo aracihi§i ile gormekte-
yiz. Ardindan satin alma niyetine kaynagin uzmanliginin etki et-
tigini (B = 0,257) sonrasinda ise en az etkinin kaynagin cekiciligi
oldugunu (B = 0,192) arastirma analizi sonucu kargimiza gikmak-
tadir. Veriler incelendiginde kaynagin glvenirliginin neredeyse Ug
kat diger degiskenlere gore daha fazla satin alma tutumuna etki
ettigi gortlmdistir.

Goklu dogrusal regresyonun analizinin diger verilerini incelersek,
Uc degiskenin Uglnln de satin alma niyeti ile dnemli bir iligkisi
oldugu gozlemlenmistir. Boylece analiz sonucu ¢ikan bitin de-
gerler p <,05 oldugu igin (,000;,032; ,002) H1, H2 ve H3 hipotez-
lerinin desteklendigdi sonucu arastirma sonucu ortaya gikmigstir.

Tum hipotez testlerinin 6zeti Tablo 7'de gosterilmistir.
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Tablo 7.
Hipotez Testlerinin Ozeti

Analiz Sonucu
KABUL

Hipotezler Aciklama

H1 Kaynagin giivenirligi, tiiketicilerin satin alma niyetleriyle
anlamli bir iligkiye sahiptir.

H2 Kaynagn gekiciligi, tiikketicilerin satin alma niyetleriyle KABUL

anlaml bir iligkiye sahiptir.
H3 Kaynagin alanindaki uzmanhgy, tiiketicilerin satin alma KABUL

niyetleriyle anlaml bir iliskiye sahiptir.

Sonug ve Oneriler

Tiketicilerin satin alma kararlarini dogrudan etkileyerek, onlara
referans olan sosyal medya araglarinin daha gok kullanilmasi ile
onemi glin gegtikce artan sosyal etkili kisi olarak degerlendirilen
sosyal medya kanaat onderleri, markalarca reklam araci olarak
kullanilmaya baglanmistir. Thakur ve Kaur (2015. s. 172)'na gore,
yeni nesil kanaat onderleri bireylerin satin alma karari verirken re-
ferans aldiklari en 6nemli kaynak haline gelmislerdir.

Bu verilerden yola ¢ikilarak, sosyal etkili kisilerin bir reklam araci
olarak bireylerin satin alma niyetleri Gzerindeki etkisini incelemek
amagl yapilan bu galismada, yapilan literatlr incelemesi sonucu
kaynagin guvenirligi, kaynagin gekiciligi ve kaynagin alanindaki
uzmanliginin satin alma niyetiile iliskisi oldugu gorilmustir. Sos-
yal medyanin glicinin arttigi teknoloji doneminde, bu mecrayi
aktif olarak kullanan ve fikirleri, gorusleri ile takipgilerine yon ve-
ren yeni kanaat onderlerinin diger bir ifadeyle sosyal etkili kisilerin
bireylerin satin almadaki etkisini 6lgmek amaciyla bu arastirma
gerceklestirilmistir.

S6z konusu arastirma igin, Khan ve ark. (2019) tarafindan “Ce-
lebrity Endorsement and Purchase Intentions: The Role of Per-
ceived Quality and Brand Loyalty” yapilan galismada kullanilan
olcek bireylerin satin alma tutumlarini 8lgmek amaciyla ingiliz-
ceden Turkgeye cevrilerek bu arastirma igin kullanilmistir. Yapilan
arastirmalara gore, sosyal medyayi en ¢ok kullanan Z ve Y kusagi
aragtirmaya dahil edilmistir. Hazirlanan anket iki bolimden olug-
maktadir. Birinci bolimde, katilimcilarin yasi, cinsiyeti, 6grenim
durumu ve medeni durumlari olmak lzere 4 adet demografik
soruya yer verilmistir. Anketin ikinci bolimU ise, aragtirmanin ana
konusu olan sosyal etkili kigilerin bir reklam araci olarak satin alma
niyetine etkisini 6lgmek amagli, satin alma tutumu, kaynagin gi-
venirligi etkisi, kaynagin cekiciligi etkisi ve kaynagin uzmanhgi
etkisini 6lgcmek i¢in hazirlanmis 21 sorudan olugmaktadir. Sorular
5'li likert Olgegi formatinda hazirlanmistir.

Anket verilerinin kodlama islemi sonrasinda veriler SPSS 20.0
programi kullanilarak analiz islemleri yapilmistir. ilk asamada, an-
kete katilan katilimcilarin demografik bilgileri analiz edilerek bu
bilgilerin tanimlayici istatistikleri, frekans analizleri araciligiyla ra-
porlanmistir. Sonraki asamada, arastirma kapsaminda kullanilan
Olgeklerin hem maddesel hem de boyutsal ortalama ve standart
sapma degerleri raporlanmistir. Bu raporlamaya ek olarak olgek-
lerin glvenirlik testleri de yapilmis ve ayni rapor igerisinde giive-
nirlik degerleri de her bir dlgek igin hesaplanarak raporlanmistir.
Olgeklerin gecerlilik testleri dlcedin alindigi kaynaktan kontrol
edilerek gegerlilik oranlari yiksek oldugu igin bu arastirma kap-
saminda tekrar raporlanmamustir. Uglincli asamada ise arastirma
sorularina yonelik goklu lineer regresyon analizi gergeklestirilmis-
tir.

Arastirma sonucuna gore, satin alma niyeti lzerinde en biyuk et-
kiyi veren 3 = 0.663 ile kaynagdin giivenirliginin en Ust sirada oldu-
gunu tablo araciligi ile gormekteyiz. Ardindan satin alma niyetine
kaynagin uzmanhginin etki ettigini (3 = 0,257) sonrasinda ise en
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az etkinin kaynagin gekiciligi oldugunu (B = 0,192) arastirma ana-
lizi sonucu kargimiza gikmaktadir. Veriler incelendiginde kaynagin
glvenirliginin neredeyse Ug kat diger degiskenlere gore daha fazla
satin alma tutumuna etki ettigi gorilmdastdr.

Goklu dogrusal regresyonun analizinin diger verilerini incelersek,
Uc¢ degiskenin Gglnin de satin alma niyeti ile dnemli bir iligki-
si oldugu gozlemlenmistir. Boylece analiz sonucu ¢ikan bitin
degderler p < ,05 oldugu icin (,000; ,032; ,002) H1, H2 ve H3 hi-
potezlerinin desteklendigi sonucu arastirma sonucu ortaya Gik-
mistir.

Buna gore su yorum arastirma sonucu yapilabilmektedir; sosyal
etkili kisinin gekiciligi, glvenirligi ve uzmanliginin bir reklam ara-
ci olarak bireylerin satin alma niyetleri Gzerinde anlamli bir etkisi
vardir. Bu etki en yogun sosyal etkili kisinin glvenilir biri olmasi
ile artig gosterirken; satin alma niyetine en az etki ise sosyal etkili
kisinin cekiciligi ile gelismektedir.

Calismanin kisitliliklart incelendiginde, arastirmaya sosyal med-
yay! en aktif kullanan bireyler dahil edilmistir. Bu nedenle sosyal
medyay! en aktif kullanan Z (14-19 yag) ve Y (20-34 yag) kusakla-
ri arastirmaya dahil edilmistir. Bu calismanin kisitliklarindan biri
olarak degerlendirilebilmektedir. Clinkd farkl yas gruplari ve je-
nerasyonlari incelendiginde gok farkli sonuglarin gikmasi olasi-
dir. Ayni sekilde s6z konusu arastirma amaci dikkate alindiginda
arastirma orneklemine Z ve Y kusagi icindeki bireyler dahil edildigi
icin o bireylerin satisa en gok katki yapan sosyal medya platformu
Instagram olarak dederlendirip anketi yanitlamalari istenmistir.
Bu ise bir bagka kisitlilik olarak dederlendirilebilir. Farkli sosyal
medya platformlari farkli sonuglara neden olabilecegi gibi Instag-
ram platformuna ek olarak baska sosyal medya ortamlari da aras-
tirma igerisine alininca sonuglar farklilagabilir sonucu karsimiza
cikmaktadir. Sonug olarak ise galisma COVID-19 nedeni ile ylz
ylze yapilmamis Google lzerinden online olarak yapilmistir. Bu
en buyUk sinirliliklardan biri olarak karsimiza gikmaktadir. Mevcut
sartlar igerisinde yUz yize anket yapmak mimkiin olmadidi icin
gevrim ici ortamlarda katilimcilarin sonuglari ile yiiz ylize yapilan
anket calismalarindaki cevaplar farkli olarak karsimiza ¢ikmasi da
olasidir.

Genel olarak galigsma incelendiginde, bireylerin satin alma niyeti
Uzerinde kaynagin givenirliginin en gok etki ettigini ortaya koy-
mustur. Literattrincelendiginde, calismalarin gogu, yalnizca gu-
venilirlik ve uzmanlik olan kaynak gtvenilirligini incelemek igin
yalnizca iki boyutun kullanildigini gostermektedir (Ballantine &
Au Yeung, 2015). Ancak bu ¢alismada, Ohanian’in (1990) onerdi-
gi gibi Najihah ve Azman (2021)'in de uyguladigi gibi buna ilave
bir faktér daha eklenmistir. Sosyal etkili kisilerin dnemi hakkinda
farkli boyutlarda baska arastirmacilar tarafindan yapiimis ca-
lismalar olmasina ragmen, sadece bazilari marka perspektifine
odaklanmaktadir. Markaya odaklanan cgaligmalar tlketicilere
yonelik bir strateji gelistirse de s6z konusu bu calisma ile ti-
keticilerin gorusleri dikkate alindidi icin 6zellikle markalar igin
onem arz eden bir galisma olmustur. Arastirmanin kisitliklar
da g6z 6nine alindiginda bu galisma, ginimUzUn hizla degisen
gevrimici pazarlama yontemleri ile glincel galismalarin eksikligi
arasindaki boslugu doldurmakta ve sosyal medya reklamciligi-
nin etkilerinin kapsamina katkida bulunmaktadir. Bu ¢alismanin
ayni zamanda sosyal etkili kisiler ile ilgili gelecekte yapilacak
ampirik aragtirmalar icin ele aldigi literatiir ve ortaya koydugu
arastirma sonuglari baglaminda bir kilavuz gorevi gorecegdi di-
stinllmektedir.
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