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Research Article/Arastirma Makalesi

Influencer Pazarlamanin Tiiketicilerin Satinalma Davranislar Uzerindeki
Etkileri: Bursa ili Ornegi

The Effects of Inluencer Marketing on Consumers’ Purchasing Behaviors: The
Case of Bursa Province

Onur KOPRULU?, Mithat TURHAN?

Oz

internetin tiiketim ve Gretim iliskileri Gizerindeki etkisinin her gegen giin arttigi gériilmektedir. internet ortaminda tiiketiciler
degisen ihtiyaglar sonucunda ilgi duyduklari Grin ve hizmetlerle ilgili fiyat, dagitim, fiziksel ve diger 6zellikler, 6deme
kolayliklari, taksitlendirme, satis sonrasi hizmetler, garanti kapsami gibi pek ¢ok bilgiye ¢ok hizli ve ayrintili olarak erisme
olanagl bulmaktadir. Bu kapsamda e-perakendecilik ve sosyal medya pazarlamasinin geleneksel (ylz yize) alisveris
kaliplarinin yerini aldigi gértlmektedir. Tlketicilerin satin alma davraniglari tzerinde dogrudan ya da dolayh olarak etki
yaratmasi agisindan sosyal medya fenomenleri (influencer) pek ¢ok kisi tarafindan énemli bir rol model olarak takip
edilmektedir. Bu arastirma kapsaminda Bursa ilinde ikamet eden 400 kisiye anket yoluyla yoneltilen sorularda sosyal medya
influencerlarinin satin alma davraniglari Gzerindeki etkileri incelenmistir. Arastirma metodolojisi kapsaminda, Yapisal Esitlik
Modeli ve Regresyon Modeli ile arastirmadaki bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda nasil bir iliski oldugunun belirlenmesi
hedeflenmistir. Bu kapsamda, influencerin 6zelliklerinden empati ve egonun tlketicilerin satinalma davranisini, sadakat
davranisini ve pozitif WOM davranisini etkiledigi gézlenmistir. Bununla birlikte, influencer mesajinin glivenilirliginin de
tiiketicilerin satinalma davranisini, sadakat davranisini ve pozitif WOM davranisini etkiledigi tespit edilmistir.
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Abstract

The increasing impact of the internet on consumption and production relationships is being observed day by day. As a result
of their changing needs, consumers find the opportunity to access much information, such as price, distribution, physical and
other features, payment facilities, installments, after-sales services, warranty coverage, in a very fast and detailed way. Within
this scope, it is observed that e-commerce and social media marketing are replacing traditional (face-to-face) shopping
patterns. Many people follow social media influencers as important role models in terms of having various effect over
purchasing behaviors of consumers. Within the scope of this research, the effects of social media influencers on purchasing
behaviors are examined via a survey method applied to 400 residents in Bursa province. Research methodology is based on
Structural Equation Model and Regression Model that aims to reveal the relationships between dependent and independent
variables. In this context, it is observed that empathy and ego from the characteristics of the phenomenon affect consumers'
purchasing behavior, loyalty behavior and positive WOM behavior. In addition, it is also ascertained that the reliability of the
phenomenon message also affects the purchasing behavior, loyalty behavior and positive WOM behavior of consumers.
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1. Giris

Pazarlama araclari, internet ve sosyal medyanin tiiketiciler tarafindan yaygin kullanimi ile
birlikte farkl sekillerde ele alinmaya baslanmistir. Ozellikle Instagram, Facebook ve Twitter,
sosyal medya kanallari olarak giin gectikce daha ¢cok sayida kullanici ve takipgi sayisi nedeniyle
blyik isletmelerin ve Urlin ve hizmetlerinin tanitim ve pazarlanmasinda artan dnemli bir rol
oynamaktadir. Khamis vd. (2016) sosyal medya Unlilerinin, film, mizik veya televizyon
sovlariyla tinlenen geleneksel tnlilerin aksine, sosyal medyadaki varliklariile Gin kazandiklarini
belirtmistir. Phua vd. (2017) son on yilin o6zellikle influencer pazarlama tarafindan
sekillendirilen sosyal medya pazarlamasinda ¢ok buyuk bir degisimin yasandigini belirtmistir.
internet ortaminda ¢ok sayida kisi tarafindan bilinen, giivenilen ve takip edilen taninmus, tnlii
kisilerin (influencer ya da fenomen) takipgilerini etkileme diizeyleri &zellikle isletmeler
tarafindan fark edilmistir. Bu noktadan hareketle isletmeler, bu fenomen kisilerin kendi tirtin
ve hizmetlerinin tanitiminda rol oynamalari sayesinde takipgilerini etkileyerek, triin ve
hizmetlerin satis rakamlarinda artis yakalamaya yonelik girisimlerde bulunmustur. Influencer
ya da diger adi ile fenomen pazarlama, bir fenomenin herhangi bir markanin kendi Griin ya da
hizmetlerinin tanitimina yonelik online bir fenomen ile isbirligi yapmasi olarak
tanimlanmaktadir (influencermarketinghub, 2022a). Brown & Hayes (2008) temelde
influencer pazarlamanin satislari artirmak 6zelligi olmasina ragmen, potansiyel musterilerin
dikkatini kazanmak, agizdan agiza pazarlamanin etkilerini artirmak ve bir marka ya da drline
yonelik musterilerin ilgilenimini artirmak gibi cok daha genis capli bir ¢ikti elde edilmesine
yonelik bir pazarlama yontemi oldugunu vurgulamaktadir.

Influencer pazarlama yontemini tercih eden isletmelerin hangi influencerlari ve nasil tercih
edecekleri konusu bu asamada 6nem kazanmistir. Ozellikle takipgi sayisi yiiksek olan,
takipcilerinin glivenini kazanmis ve takipcilerini etkileme diizeyleri yiksek olan infleuncerlarin
isletmeler tarafindan tercih edildigi gérilmektedir. Influencer pazarlamanin diinya genelindeki
Pazar buyiikligl incelenecek olursa 2016 yilinda 1,7 milyar dolar iken 2022 yilinda 16,4 milyar
dolarlik bir biydklige ulastigi gorilmektedir (influencermarketinghub, 2022b). Sosyal
medyada Unli ve taninmis kisiler olan fenomenlerin pazarlamada artan 6nemi pek ¢ok
arastirma tarafindan vurgulanmaktadir. Bununla birlikte, Gnli olmayan ¢ok sayida siradan
insanlarin da bir anda sosyal medyada yer buldugu ve birer fenomene donistiigl gorilmekte
ve Unli fenomenler kadar pazarlama konusunda kitleleri etkileme gicli oldugu
gozlenmektedir (Comenos, 2018). Bu arastirmada, influencer pazarlamanin Bursa ilinde
ikamet eden tiiketicilerin satinalma davranislari tizerindeki etkileri incelenmistir.

2. Influencer Pazarlama

internet kullaniminin artmasi ile birlikte, Instagram, Youtube, Facebook gibi sosyal medya
araglarinin Uretim ve tliketim davranislarini gesitli agilardan ve gesitli boyutlarda etkiledigi
gorilmektedir. 2021 yili itibariyle 4,26 milyar kisinin sosyal medya kullandig ve 2027 yili
itibariyle bu rakamin yaklagik 6 milyar dolaylarinda olacagl tahmin edilmektedir (Statista,
2022). Mobil cihazlarin kullanimi, pek ¢ok uygulamanin kullanimi gibi unsurlar sosyal medya
platformlarinin artan oranda kullanimina neden olan faktorlerin en Onemlileri olarak
belirtilebilir. Diger taraftan, tiiketicilerin, markalarin dogrudan pazarlama uygulamalarina karsi
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daha slipheci yaklastiklari ve geleneksel reklamciliga duyulan giivenin azaldigi belirtiimektedir
(Gerdeman, 2019). Herhangi bir sekilde belirli bir topluluk tarafindan taninmis ve o toplulugun
glivenini kazanmis kisiler, sosyal medya araclari ile bu in ve glivenlerini g¢esitli markalarin ya
da markalara ait Uriin ve hizmetlerin pazarlanmasinda kullanmaktadir. Evans vd. (2017)
influencerlarin sosyal medya ile birlikte gelisen ve Unliler ve arkadaslar arasinda bir noktada
bulunan bir tur fikir lideri kategorisini temsil ettigini belirtmektedir. Keller & Fay (2016) ise
influencerlari “Ortalama bireylerden farkli olarak bilgi arayisi iginde olan ve fikirleri, bilgileri ve
Onerilerini paylasan gilnlik tuketiciler” olarak tanimlamaktadir. De Jans vd. (2019)
influencerlarin takipgilerine glindelik hayatta sevip kullandiklari markalar ile ilgili olarak
takipgilerine kullanmalari ya da kullanmamalarina yoénelik dogrudan goris bildirdiklerini
belirtmektedir. Bu noktada (Dhanesh & Duthler, 2019) (inli ve influencerlarin birbirinden ayri
oldugunun altini gizmektedir. Oyunculuk, miuzik, spor ya da baska alanlarda elde ettikleri
basarilarla Ginlenen bireylerle influencerlar arasindaki en temel fark, influencerlarin formal bir
kurum tarafindan sertifikalandiriimadan, sadece sosyal medyada igeriklerini takipgileri ile
paylasarak basariya ulastiklari ifade edilmektedir (McQuarrie vd., 2013). Influencer pazarlama
ile ilgili yapilan tanimlamalarin ortak noktasi incelenecek oldugunda, sosyal medyada
influencer olarak yer alan taninmig kisilerin pazarlama karmasi elemanlarini kullanmak
suretiyle gerceklestirmis oldugu bir gesit iletisim yontemi oldugunu séylemek mimkindur.
Bununla birlikte, (Gross & von Wangenheim, 2018) influencerlari 4 kategori altinda
incelemektedir. Bunlar:

e Merakhlar: Sosyal medya platformlarini kesfeden ve igerik yaratan ve paylasanlar

e Haberciler: Bilgi ve uzmanlk paylasanlar

e Eglendiriciler: insanlara giizel zaman gegirtenler

e Bilgi Verirken Eglendirenler: Bilgi ve uzmanlk paylasirken glizel zaman gegirtenler
olarak ifade edilmektedir. Bu arastirmada influencerlarin 6zellikleri empati, ego ve mesaj
glvenilirligi 6lcekleri ile degerlendirilmistir.

2.1. Empati ve Ego

Bu arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerden bir tanesini influencerlarin empati ve ego
Ozellikleri olusturmaktadir. Diger bireylerin iginde bulundugu kosullarin ya da zihinsel
durumlarin entelektiiel veya hayali olarak algilanmasi olarak ifade edilebilen empati kavrami,
ozellikle ahlaki gelisimi iceren cok genis boyutlu bir sosyal fenomenin anlasiimasinda merkezi
bir rol oynamaktadir (Hogan, 1969). Arastirmaci, gelistirmis oldugu empati 6lceginin gecerlik
ve givenirligini kanitladiktan sonra, empati 6lcegine ait skorlar ile sosyal hayatta uygun
gorilen davranislarin gercek hayat endeksleri arasindaki iliskiyi ortaya koymustur. Empati
bilissel ve duygusal empati olarak iki agcidan degerlendirilmektedir (Frederick, 2016). Jolliffe &
Farrington (2006) gelistirmis olduklari Temel Empati Olceginin drneklem kitlesine uygulanmasi
sonrasinda, sempati, bakis acisi edinme, tepkisizlik, yumusak bashlik, diristlik, aciklik,
ebeveyn gozetimi ve sosyoekonomik durum o6lcimleriyle gozlemledikleri iliskilerden elde
ettikleri sonuclara bakildiginda, Temel Empati Olceginin yakinsak gecerlilige sahip oldugunu
gozlemlenmistir. Empati ve ego-gidimli davranislarin satislar Gzerindeki etkilerine yonelik
bircok arastirma yapilmistir. Pedersen (2020) ise empati temelli pazarlama ile pazarlamaya
empatik acidan farkli bir yaklasim getirmistir. Arastirmaci, empati temelli pazarlama ile
empatik bir cekirdege odaklanmak suretiyle, pazarlama alaninin artan misteri mesafesini ve
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alt bolimlerini ele almaktadir. Diger bir arastirma sonucu incelendiginde ise satis
elemanlarinin bilissel empati ve duygusal empati katsayilarin satis elemaninin bilgi iletisimi
yetenegi ile pozitif bir iliskiye sahip oldugu belirtilmistir (Delpechitre vd., 2019). Anaza vd.
(2018) satis elemanlarinin yaptiklari empatilerin, satis performansini olumlu yonde
etkileyecegini ortaya koymustur. Mayer & Greenberg (1964), neredeyse yetmis yil kadara
once, yiksek ego giidimli ve diisik empati glidiimli davraniglarin satis elemanlarini gekilmez
yaparak satislarin bazilarini baltalayacagini belirtmistir. Treen & Yu (2022), B2B satis
elemanlari tarafindan yazilan isletme degerlendirme raporlari analizleri sonucunda, islerinden
en ylksek diizeyde tatmin saglayan B2B satis elemanlarinin yiiksek empati yapan ve digsik
egoya sahip kisiler oldugunu ortaya koymustur. Cattell (1946) 6zellikle bazi meslek gruplarinda
karsilasilabilecek duygusal durumlar karsisinda, egonun yiksek dizeylerde gergeklesmesi
gerektigini ifade etmistir.

2.2. Mesaj Glvenilirligi

Sosyal medya araciligiyla bilgi aktariminin her gegen giin etkiledigi kisi sayisini ve etki
derecesini artirdig1 gorulmektedir. Bununla birlikte, kullanicilar agisindan sosyal medya
kanallari araciligi ile elde ettikleri bilgilerin glivenilir olup olmadigl konusu ¢ok buyik énem
tasimaktadir. Doney & Cannon (1997), glvenin karsi tarafta yaratmis oldugu emin olma
duygusunu yansittigini vurgulamistir. Bu arastirmada influencerlarin 6zelliklerinden bir digeri
olarak mesaj glivenilirligi kullanilmistir.

Sosyal medyanin hayatimiza girisinden 6nce medya glivenilirligi kaynak glivenilirligi, mesajin
glvenilirligi ve mesajin iletildigi kanalin glvenilirligi olarak ifade edilmistir (Balaban &
Mustatea, 2019). Erdogan & Ozcan (2020) ise arastirmalarindan elde ettikleri bulgular
neticesinde kaynak glivenilirliginin reklam Uzerindeki tutuma yonelik anlamh bir etkisi
olmadigini fakat, satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Jin,
Mugaddam & Ryu (2018) influencer pazarlamaya yonelik vyaptiklari arastirmada,
influencerlarin takipgilerine yonelik yaptiklari paylasimlarda hissettikleri gliven duygusu ve
olumlu tutum, geleneksel tinll olarak adlandirilan kisilerin paylasimlari ile kiyaslandiginda, bu
kisilere yonelik takipcilerinin hissettikleri gliven duygusu ve olumlu tutuma gore daha yiksek
dizeyde gerceklesmistir. Shin & Choi (2021) 278 kisiye yonelik gerceklestirdikleri
arastirmalarinda farkl jenerasyonlarin sosyal medya iceriklerine yonelik gliven diizeylerinde
anlamli farklihklar bulundugunu belirtmistir. Buna gore arastirmacilar, yas ortalamasi yiksek
kisilerin, kendilerinden yasca kiiclik kisilere oranla, sosyal medya iceriklerine yonelik gliven
duygularinin olusmasinin daha zor oldugunu ortaya koymustur. Diger taraftan, Nafees, Cook
& Stoddard (2020), influencerlarin sosyal medya kaynak guvenilirliginin influencerin tanittig
urdnle olan tecriibesi ve bilgisi, tliketiciye karsi olan iyi niyeti ve glivenilirligi tarafindan pozitif
yonde etkilendigini ifade etmistir.

3. Tiiketici Davraniglar

Pazarlamanin amaclarindan en oOnemlisi tiketicilerde davranis degisikligi meydana
getirmektir. Bu davranis degisikligi bazen bir gorlsin ya da disiincenin hedef kitleye
benimsetilmeye calisilmasi, bazen de bir UGrinln tiketiciler tarafindan satin alinmasinin
arzulanmasi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kapsamda pazarlama ¢abalari, tiiketicilerin
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Uriine yonelik ihtiyac hissetmelerinin saglanmasi ve sonug¢ olarak Urini satin alma ile
tamamlanmasi hedeflenen davranis degisikliginin gerceklesmesini tesis etmeye yonelik olarak
karsimiza cikmaktadir. Pazarlama ¢abalarinin basariya ulasmasi icin 6ncelikle hedef kitlenin ya
da tiketicilerin ihtiyaclarinin tespit edilmesi bliyik 6nem tasimaktadir. Gajjar (2013) tiiketici
davraniglari tzerinde etkili olan unsurlari kiilttrel, sosyal, psikolojik faktorler ve kisilik faktori
seklinde ifade etmistir. Stephen (2016), dijital pazarlama ve sosyal medyanin tiketici
davraniglari Gzerindeki rolGnl inceledigi arastirmasinda, Ozellikle bes ana temanin
arastirmalarda 6nem kazandigini vurgulamistir. Bunlar, tiketicilerin dijital klttrd, reklamcilik,
dijital cevrenin etkisi, mobil ¢cevre ve WOM olarak belirtilmistir. Bagram (2012), tuketici
davraniglarini inceledigi arastirmasinda 6zellikle musteri memnuniyeti ve musteri sadakatinin
onemini ortaya koymustur. Eriksson & Vaghult (2000), tlketici davranislarini inceledigi
makalesinde satinalma davraniginin ve miugsteri sadakatinin 6nemine deginmistir. Bu
arastirmada kullanilan tiketici davranislari 6lgegi, satinalma davranisi, sadakat ve pozitif WOM
olarak g temel bélimden olugsmaktadir.

3.1. Satin alma Davranisi

Sosyal medyanin yaygin kullanimi ile birlikte, bilgi paylasim hizi ve ulastigi kisilerin sayisi ¢ok
biylk rakamlarla ifade edilmeye baslanmistir. Sosyal medyada meydana gelen bu bas
dondiricu baylimenin ve hizin igsletmeler tarafindan farkina varilmasi ile birlikte, isletmeler,
Urettikleri Grdnlerin daha fazla tiketiciye ulasmasi konusunda yeni arayislar icine girmistir.
Ozellikle internet araciligiyla taninan ve zamanla ¢ok fazla takipci sayisina ulasan influencerlar,
bir pazarlama araci olarak isletmelerin dikkatini ¢ekmistir. Sosyal medyada (in kazanan
influencerlarin bayiik kitlelere ulasmalari nedeniyle tiiketiciler tarafindan Grin tavsiyesinde
bulunmalari ve deneyimlerini paylasmalari, Ureticiler agisindan ise Uridnlerinin tanitimi ve
pazarlamasini gergeklestirmelerini talep etmeleri nedeniyle her gecen giin 6nemini
artirmaktadir. Influencerlarin takipcilerine yonelik tanitimini ve pazarlama cabalarini yonelttigi
Urlinlerin satin alinma davranisi ile olan iliskisi pek cok arastirmacinin ilgisini cekmis ve bu
kapsamda yapilan arastirmalarin sayisi her gecen giun artmistir. Shah, Zahoor & Qureshi
(2019), sosyal medya ve satin alma davranislarini inceledikleri arastirmada sosyal medyanin
miusteri iliskilerine aracilik etmesi ve satin alma davranislari tGzerinde pozitif bir etki ortaya
konulmustur. Hassan, Hsbollah & Mohamad (2021), benzer bir sekilde sosyal medya kullanimi
ve satin alma davranislari incelendiginde aralarinda istatistiki yonden onemli bir etkilesim
bulundugunu ifade etmistir. Yogesh & Yesha (2014), benzer bir sekilde sosyal medyada
belirtilen disince ve degerlendirmelerin satin alma siirecini etkiledigini ifade etmistir. Ayrica
arastirmaci satin alma sonrasinda edinilen tecriibelerin paylasilmasina yonelik egilimin slrpriz
bir sekilde az oldugunu vurgulamistir. Bir diger arastirma sosyal medya tnlllerinin takipgilerde
dogrudan bir satin alma davranisina yol agmadigini fakat para-sosyal iliskiler ve kimlik
tanimlamasi araciliglyla satin alma niyetini etkiledigini belirtmistir (Wahab vd., 2022).

3.2. Misteri Sadakati

Sosyal medya araclarinin e-ticareti 6nemli 6lclide etkiledigi ve tliketicilerin satinalma
davraniglarinin olugsmasinda goéz ardi edilemeyecek bir 6neme sahip oldugu gorilmektedir.
Sosyal medya kullanicilarinin 2021 yil itibariyle 4,26 milyar kisiye ulagsmistir ve 2027 yili
itibariyle bu rakamin yaklasik 6 milyar dolaylarinda olacagl tahmin edilmektedir (Statista,
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2022). isletmeler de bu anlamda sosyal medya araciligiyla tiriinlerini tercih eden tiiketicilerde
miusteri sadakatini olusturma politikalarina her gecen daha fazla 6nem vermektedir. Srinivasan
(2002), e-ticaretin artmasi ile birlikte misteriler ve saticilar arasindaki asimetrik bilgi akisinin
azaldigini ve musteri sadakatinin saticilar acisindan ticaretin devamliliginin saglanmasi
acgisindan her gegen giin daha dnemli bir hal aldigini belirtmistir. Misteri sadakati kavrami
Czepiel & Gimore (1987) tarafindan “belirli bir tedarikgi, Grlin ya da marka ile olan iligkileri
sirdirme arzusu” olarak ifade edilmektedir. Brown (1952) ise sadakati: 1) bolinmemis
sadakat, 2) boliinmus sadakat, 3) sabit olmayan sadakat ve 4) sadakatsizlik olarak 4 farkli
grupta ele almistir. Diger bir tanim ise sadakati, “belirli bir mal ya da hizmetin ileride tutarh bir
bicimde tekrar satin alinmasi veya o mal ya da hizmetin daimi musterisi haline gelinmesi”
olarak belirtilmistir (Oliver, 1999). Oliver (1997) sadakatin ayni zamanda bilissel unsur,
duygusal unsur ve niyet unsurlarini igeren bir davranigsal yaklasim tarafindan belirlendigini
vurgulamistir. Dick & Basu (1994) ise musteri sadakatinin hem davranigsal hem de tutumsal
bilesenleri icerdigini vurgulamigtir. Anderson & Sullivan (1993) ise misteri sadakatinin gergek
anlamda satin alma davraniginin tesis edilmesinden sonra sekillendigini vurgulamistir.

3.3. Pozitif WOM Davranisi

WOM (Word-of-mouth), agizdan agiza iletisim (Westbrook, 1987:261) tarafindan “tiiketicilerin
diger tiiketicileri belirli mallarin ya da hizmetlerin ve/veya saticilarinin, miilkiyet, kullanim ya
da ézellikleri ile ilgili olarak yonlendirmeleri” olarak tanimlanmistir. Ginimizde ise WOM
orgltler tarafindan pazarda glivenilir ve kalici olabilmek i¢in kullanabilecekleri bir arac¢ olarak
kabul edilmektedir (Bulut & Ulema, 2021). Dwyer (2007), WOM ileilgili olarak “Agizdan agiza
iletisim bir a§ olgusudur: insanlar, bir bilgi adi olusturan mesajlarin (yani, iletisim birimleri)
degis tokusu ile diger insanlarla baglantilar olustururken sosyal bir ag da olustururlar.”
tanimlamasini yapmistir. Flynn, Goldsmith & Eastman (2006) ise elektronik teknolojilerdeki
gelismelerin yayilmasi ile birlikte WOM’un tiiketiciler arasindaki sanal etkilesimi icerdigini
vurgulayarak kavramin genellikle eWOM olarak adlandirildiginin altini ¢izmistir. Yen & Tang
(2019), “eWOM’un gelistirilmis hacim, dagihm, azim ve gézlemlenebilirlik, anonimlik ve
aldatma, degerin belirginligi ve topluluk katiliminda olusan ¢ok bliyiik bir enformasyon olarak
islevini gerceklestirdigine” dikkat cekmistir. Bu arastirma kapsaminda sosyal medya araciligiyla
influencer pazarlamanin tiiketiciler Gzerindeki etkisi incelendigi icin Wom davranisi e WOM
olarak ele alinmistir. Tran & Strutton (2019) eWOM’un o6zellikle geleneksel pazarlama ile
kiyaslandiginda maliyetlerde diists yaratmasi nedeniyle, basarili online pazarlamada 6nemli
bir is secimi oldugunu ifade etmistir. Park & Lee (2009), eWOM’u pozitif Wom ve negatif WOM
olarak iki kategoride ele almistir. Ote yandan, Sundaram, Mitra & Webster (1998) pozitif WOM
ve negatif WOM’u etkileyen unsurlarda gesitli farkhliklar oldugunu vurgulamigtir. Nam vd.
(2020), cevrimdisi beklenti dogrulama, gevrimigi beklenti dogrulama ve memnuniyetin, olumlu
eWOM vyazma olasihgini belirledigini ortaya koymustur. Bu arastirmada influencerlar
tarafindan gercgeklestirilen pazarlama ¢abalari sonucunda takipgilerin Grlnleri satin alip
deneyimledikten sonrakiizlenimleriile pozitif WOM davranislari arasindaki iliski incelenmistir.
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4. Arastirma Yontemi

Arastirmada influencer pazarlamanin tiliketici davranisina etkisinin  belirlenmesi
amaclanmaktadir. Arastirmanin evrenini Bursa ili'nde ikamet eden 18 yas ustii tiiketicilerden
meydana gelmektedir. Ana kiitlenin tamamina ulasilmasi olasi olmadigi icin 6rnekleme
yapilmis ve kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda verilerin
toplanmasi agsamasinda anket tercih edilmistir ve hazirlanan anketler ve arastirma Mersin
Universitesi Etik Kurulu tarafindan uygun gériildiikten sonra anketler Haziran-Temmuz 2022
tarihlerinde Google Formlar iizerinden katilimcilara uygulanmistir. Orneklem biyikliginiin
tespit edilmesi de diger onemli bir konudur. Ana kitleye ait biyukligin 100.000’den daha
fazla olmasi halinde %95 gliven araligi ve %5 hata payi ile 6rneklem buyuklGginin 384 olarak
belirlenecegi (Yazicioglu & Erdogan, 2004) belirtilmistir. Buna gore bu arastirma kapsaminda
401 katilimcidan veri toplanmugstir.

Arastirmada kullanilan anket formlar ti¢ kisimdan olugsmaktadir. ilk kisimda katiimcilara ait
kisisel 6zelliklere yonelik bilgilere yer verilirken, ikinci kisimda influencerlarin 6zelliklerinden
empati ve ego ile mesaj guivenilirligine iliskin dlgekler; Gglincu kisimda da tiiketici davraniglari
olgegi kullaniimigtir. Influencerlarin 6zellikleri ile ilgili Empati ve Ego (Schieman & Gundy, 2000)
6 soru; Mesaj Glvenilirligi (Beltramini & Evans, 1985) 7 soru olmak lzere toplam 13 soru yer
almaktadir. Olgekler Layik (2021) tarafindan yapilan yiiksek lisans c¢alismasinda da
kullanilmistir. Tiiketici Davranislari Olgegi ise satin alma davranisi, sadakat ve pozitif WOM
davranisi olmak Gizere 3 alt boyuttan olusmaktadir. Satin alma davranisi alt boyutu 4 ifadeden,
sadakat alt boyutu 6 ifadeden ve pozitif WOM Davranisi 4 ifadeden olusmaktadir. Olcek 5’li
likert formundadir. Olcek Donmaz, Akyol & Simsek (2021) calismalarindan alinmstir.
Influencer pazarlama ile tiketici davranis ile ilgili yapilan alanyazin incelemesi ve yapilan
gorgll arastirmalardan yola cikilarak influencer pazarlamanin tiiketici davranisi Gzerinde
meydana getirdigi etkiyi test etmek amaciyla Sekil 1'de belirtilen arastirma modeli
degerlendirilerek asagida sunulan hipotezlerin sinanmasi yapilacaktir.

Hi: Influencer'in ozelliklerinden empati ve ego tiketicilerin satin alma davranisini
etkilemektedir.

Ha: Influencer’in mesajinin givenirliligi tiketicilerin satin alma davranisini etkilemektedir.
Influencer

Hs: Influencer’in 6zelliklerinden empati ve ego tiiketicilerin sadakat davranisini etkilemektedir.
Ha: Influencer’in mesajinin guvenirliligi tuketicilerin sadakat davranisini etkilemektedir.

Hs: Influencer'in oOzelliklerinden empati ve ego tiketicilerin pozitif WOM davranisini
etkilemektedir.

He: Influencer’in mesajinin giivenirliligi tiketicilerin pozitif WOM davranisini etkilemektedir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Satin Alma
Empati ve Ego
Sadakat
Mesaj Giivenilirligi
Pozitif WOM

5. Bulgular

Arastirmada yer alan bireylere ait demografik ozelliklere (cinsiyet, yas, egitim durumu) ait
bulgular Tablo 1’de belirtilmistir. Tablo 1’de gdsterilen bulgulara gore, katilimcilarin %50,1’i
erkek, %39,4’U 18-29 yas arasinda ve %48,4’(i 6n lisans ve lisans mezunlarindan olusmaktadir.

Tablo 1: Katilimcilara Ait Demografik Ozellikler

Demografik Ozellikler Sayisal Degerler Yizde Degerleri %

Cinsiyet Kadin 200 49,9
Erkek 201 50,1
18-29 158 39,4

Yas 30-39 76 19
40-49 95 23,7

50 ve Uzeri 72 18
Lise ve Oncesi 113 28,2
Egitim Diizeyi On Lisans/ Lisans 194 48,4
Lisansustu 94 23,4

Toplam 401 100

Arastirma kapsaminda yer alan Olceklere yonelik yapisal gecerliligin test edilmesi ve
hipotezlerin yapisal esitlik modeli ile analiz edilmesinden 6nce, 6lgme modelinin iyi uyum
degerlerine sahip olup olmadiginin belirlemek amaciyla dogrulayict faktor analizi
uygulanmistir. Dogrulayici faktér analizi gergevesinde ilk asamada boyutlara ait olgim
modelleri degerlendirilmis olup kurulan modelin uygunlugunu iyilestirmek igin AMOS
Programi tarafindan ifade edilen 6nerilerden yola ¢gikarak empati ve ego 6lgeginde yer alan 1.,
5. ve 6. maddelere ait standartlastirilmis yol katsayilarinin 0,50’den daha dislk diizeyde
oldugu icin ilgili maddelerin analize dahil edilmemistir. Ayni sekilde mesaj glivenilirliginde yer
alan 4.madde satin alma alt boyutunda yer alan 2. madde, sadakat alt boyutunda yer alan 2.
madde ve pozitif wom alt boyutunda yer alan 4. maddeye ait standartlastiriimis yol
katsayilarinin 0,50’nin altinda olmasi nedeniyle analizden gikartilmistir. Ayrica ¢oklu baglanti
sorunu olan bazi maddeler birlestirilerek bu sorun giderilmeye calisilmis ve uyum endeks
degerlerinde iyilestirmeler gozlemlenmistir. Buna gore o6lgim modeline ait uyum indeks
degerleri CMIN/DF=2,223; GFI: ,921; AGFI: ,892; CFl: ,971; RMSEA: ,055 olarak tespit edilmis
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olup tim uyum iyiligi kriterleri, iyi ve kabul edilebilir degerlere sahiptir. Bu kapsamda
dogrulayici faktor analizi sonuglarina gore 6lciim modelinde bulunan tim maddelerin model
ile uyumlu oldugu goérilmektedir. Elde edilen yol katsayilarinin standartlastiriimis analiz
sonuclari asagida yer alan Tablo 3’te de sunulmaktadir. Buna gore p degerlerinin onemli
¢ikmasindan da anlasilacagl lGzere, maddelerin faktorlere dogru bir bigcimde yiklendigi
sonucuna varilmaktadir. Elde edilen yol katsayilarinin standartlastiriimis analiz sonuglari
asagida yer alan Tablo 2’de sunulmaktadir. Buna gore p degerlerinin énemli ¢gikmasindan da
anlasilacagi tzere, maddelerin faktorlere dogru bir bicimde yiklendigi sonucuna varilmaktadir.

Tablo 2: Olgiim Maddelerine iliskin Regresyon Agirliklar

Olgiim Standardize Edilmis Anlamlilik
) . Standart Hata .
Modeli Regresyon Agirliklan Diizeyi
pe2 <--- Empative Ego 0,684
pe3 <--- Empative Ego 0,838 0,089 <0,001
ped <--- Empative Ego 0,87 0,092 <0,001
ml <--- Mesaj Glvenilirligi 0,823
m2 <--- Mesaj Glvenilirligi 0,908 0,049 <0,001
m3 <--- Mesaj Guvenilirligi 0,853 0,05 <0,001
m5 <--- Mesaj Guvenilirligi 0,847 0,051 <0,001
m6 <--- Mesaj Guvenilirligi 0,802 0,05 <0,001
m7 <--- Mesaj Guvenilirligi 0,829 0,049 <0,001
sl <--- Satin Alma 0,746
s3 <--- Satin Alma 0,871 0,063 <0,001
s4 <--- Satin Alma 0,913 0,062 <0,001
sdl <--- Sadakat 0,708
sd3 <--- Sadakat 0,821 0,075 <0,001
sd4 <--- Sadakat 0,848 0,076 <0,001
sd5 <--- Sadakat 0,857 0,072 <0,001
sd6 <--- Sadakat 0,888 0,074 <0,001
wl <--- Pozitif Wom 0,916
w2 <--- Pozitif Wom 0,874 0,036 <0,001
w3 <--- Pozitif Wom 0,549 0,048 <0,001

ic tutarliigin dlciitl olan ve dnemli bir giivenirlik katsayisi olan Cronbach a katsayisi 0,70’ten
biiyik bir deger alirsa 6lgegin glivenilir oldugu yoniinde yorumlanmaktadir. Olgeklerin
glvenilirligini 6lcmek icin Cronbach alpha degerleri hesaplanmistir. Cronbach alpha degerleri:
Empati ve Ego icin 0,835; Mesaj Glvenilirligi icin 0,940; Satin Alma icin 0,875; Sadakat icin
=0,915 ve WOM icin 0,798 olarak tespit edilmistir. Cikan sonugclar glivenilirlik degerlerinin
kabul edilebilir degerler siniriicerisinde oldugunu géstermektedir. Bir 6lcegin yapi gegerliginin
onemli gostergelerinden bir digeri de birlesim gecerliligine sahip olmasidir. Birlesim gecerligi
icin ayni faktor altinda bir araya gelen maddelerin uyumu hakkinda bilgi veren AVE ve CR
degerleri dikkate alinmaktadir. DFA modelindeki faktorlerin birlesim gecerliligine sahip olmasi
icin AVE degerinin 0,5ten bliylk; CR degerinin de 0,7'den bliyiik olmasi gerekmektedir
(Glirbliz, 2021: 82). Bu kapsamda degerlendirmeye alinan model cercevesinde Empati ve Ego
icin AVE=0,78/CR=0,89; Mesaj Guvenilirligi icin AVE=0,762/CR=0,947; Satin Alma icin
AVE=0,83/CR=0,92; Sadakat icin AVE=0,77/CR=0,93 ve WOM icin AVE=0,78/CR=0,88 olarak
hesaplanmis olup tiim degerler dlgegin uyum gegerligi icin dnemli kanit sunmaktadir.
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Tablo 3: Influencer Ozellikleri ve Tiiketici Davranisi Diizeylerine iliskin Ozet istatistikler

Sayi Ortalama Standart Sapma
Empati ve Ego 401 2,9096 1,07536
Mesaj Glvenilirligi 401 3,3370 1,17049
Satin Alma Davranisi 401 3,1411 1,11636
Sadakat 401 3,1218 1,09311
Wom 401 3,0282 1,04778

Calismada uygulanan o6lgek maddelerine ait Ozet istatistikler yukarida yer alan Tablo 3’te
sunulmaktadir. Tablo 3 incelendiginde, influencer 6zellikleri ve tiiketici davranisi diizeylerinin
orta seviyelerde oldugu goriilmektedir. Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla yapisal
esitlik modellemesi kullanilmistir. Yapisal esitlik modeline iliskin bilgiler Sekil 2’de asagida yer
almaktadir. Yapisal modelde temel olarak alti hipotez incelenmistir. Tablo 4’'te goriilecegi
Uzere satin alma, sadakat ve pozitif wom bagiml degisken olarak; empati ve ego, mesaj
glvenilirligi ise bagimsiz degiskenler olarak belirlenmislerdir.

Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli

Her iki bagimsiz degiskenin, satin alma davranisi puanlarina ait varyansi agiklama orani
(R?=0,480) olarak hesaplanmistir. Bu noktadan hareketle, arastirmanin birinci hipotezi (Hi:
Influencerin 6zelliklerinden empati ve ego tiiketicilerin satin alma davranisini etkilemektedir.)
ve ikinci hipotezi (influencerin mesajinin givenirliligi tiketicilerin satin alma davranisini
etkilemektedir.) istatistiksel olarak desteklenmektedir. Ayni sekilde empati ve ego (B =0,360;
p<0,001); mesaj givenilirligi (B =0,466; p<0,001) sadakat davranisindaki degisim (zerinde
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istatistiki anlamda etkileri tespit edilmis ve her iki bagimsiz degiskenin, sadakat davranisi
puanlarina ait varyansi aciklama orani (R?= 0,520) olarak hesaplanmistir. Bdylece arastirmanin
Uclinci ve dordinci hipotezleri de (Hs: Influencerin 6zelliklerinden empati ve ego tliketicilerin
sadakat davranisini etkilemektedir.) (Ha: Influencerin mesajinin glvenirliligi tiketicilerin
sadakat davranisini etkilemektedir.) istatistiksel olarak desteklenmektedir.

Tablo 4: Standardize Regresyon Katsayilar

Regresyon Katsayisi (B) P degeri R?
Satin Alma <--- Empative Ego 0,326 <0,001
Satin Alma <---  Mesaj Guvenilirligi 0,469 <0,001 0,480
Sadakat <--- Empative Ego 0,360 <0,001
Sadakat <---  Mesaj Glvenilirligi 0,466 <0,001 0,520
Pozitif Wom <--- Empative Ego 0,307 <0,001
Pozitif Wom <---  Mesaj Guvenilirligi 0,459 <0,001 0,450

Son olarak empati ve ego (B =0,307; p<0,001); mesaj guvenilirligi (B =0,459; p<0,001) pozitif
wom degisimi lizerinde istatistiki anlamda etkileri tespit edilmis ve her iki bagimsiz degiskenin,
pozitif wom puanlarina ait varyansi aciklama orani (R?= 0,450) olarak hesaplanmistir. Sonug
olarak arastirmanin besinci ve altinci hipotezleri de (Hs: Influencer’in 6zelliklerinden empati ve
ego tuketicilerin pozitif WOM davranigini etkilemektedir, He: Influencer'in mesajinin
guvenirliligi tlketicilerin pozitif WOM davranisini etkilemektedir) istatistiksel olarak
desteklenmektedir.

6. Sonug ve Tartisma

Treen & Yu (2022), B2B satis elemanlari tarafindan yazilan isletme degerlendirme raporlari
analizleri sonucunda, islerinden en yuksek diizeyde tatmin saglayan B2B satig elemanlarinin
yuksek empati yapan ve disik egoya sahip kisiler oldugunu ortaya koymustur. Bu arastirma
kapsaminda yapilan analizlerin sonuglari incelendiginde benzer sekilde influencerlarin
Ozelliklerinden empati ve egonun, tiketicileri anlamaya ve onlarin samimi hissetmesine
yonelik olarak bir pazarlama araci seklinde kullaniimasinin tiketicilerin satin alma
davranislarini olumlu yonde etkileyecegi belirlenmistir.

Srinivasan (2002), e-ticaretin artmasi ile birlikte misteriler ve saticilar arasindaki asimetrik
bilgi akisinin azaldigini ve musteri sadakatinin saticilar agisindan ticaretin devamhliginin
saglanmasi agisindan her gecen giin daha 6nemli bir hal aldigini belirtmistir. Bu gorisi
destekleyen arastirma bulgularindan bir digeri ise influencerlara ait empati ve ego diizeylerinin
ayni zamanda tiiketiciler Gizerinde satin alma davranisinin sireklilik arz etmesi ve sonug olarak
miusteri sadakatine doniismesi noktasinda da olumlu bir etkiye sahip olmasi seklinde karsimiza
cikmaktadir. Markalar agisindan bakildiginda misteri sadakatinin yaratilmasi ve var olan
miusterilerin daimi tiketicilere dontismesi nihai hedeflerden bir tanesi olarak belirtilebilir. Bu
noktadan degerlendirildiginde, fenomen pazarlamanin musteri sadakatini olumlu yoénde
etkilemesi de markalarin bu pazarlama yontemini tercih etmeleri yoniinde olumlu bir etki
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yaratmaktadir. influencerlarin énemli 6zelliklerinden bir digeri de takipgilerine yonelik
ilettikleri mesajlarin, onlarda uyandirdigi glivenilirlik diizeyinin hangi asamada gerceklestigidir.

Mugaddam & Ryu (2018) influencer pazarlamaya yonelik vyaptiklari arastirmada,
influencerlarin takipcilerine yonelik yaptiklari paylasimlarda hissettikleri gliven duygusu ve
olumlu tutum, geleneksel inlli olarak adlandirilan kisilerin paylagimlari ile kiyaslandiginda, bu
kisilere yonelik takipgilerinin hissettikleri gliven duygusu ve olumlu tutuma gore daha yliksek
dizeyde gerceklesmistir. Bu arastirma bulgularindan elde edilen bilgilere dayanarak benzer
bir sonug ortaya ¢iktigini séylemek mimkindiir. Buna gore sosyal medyada influenceri takip
eden tuketicilerin gerek satin alma ve gerekse miusteri sadakatinin tesisi konusunda
influencerlarin ilettikleri mesajlara karsi duyduklari glivenin olumlu bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir.

Tran & Strutton (2019) eWOM’un ozellikle geleneksel pazarlama ile kiyaslandiginda
maliyetlerde dulsis yaratmasi nedeniyle, basarili online pazarlamada 6nemli bir is segimi
oldugunu ifade etmistir. Park & Lee (2009), eWOM’u pozitif Wom ve negatif WOM olarak iki
kategoride ele almistir. Bu arastirma bulgulari incelendiginde influencerlarin 6zelliklerinden
empati ve ego ile mesaj glvenilirliginin tiketicilerin pozitif WOM (agizdan agiza pazarlama)
davranislarini etkiledigi gorilmektedir. Diger bir ifade ile influencer pazarlamanin tiketicilerin
kendi gevresindeki insanlara, Urlnleri kullanmalari sonucunda elde ettikleri deneyimlere
yonelik olumlu izlenimlerini agizdan agiza yaymak suretiyle pek cok kisinin o trinlerle ilgili
olumlu bir izlenime sahip olmasi mimkin olabilecegi goriilmektedir.

Sonug olarak, arastirma sonuclari incelendiginde influencer pazarlama olgusunun tiketici
davranislari Gizerinde pozitif yonde bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu noktadan hareketle
Urlinlerin pazarlanmasi noktasinda fenomen pazarlama yonteminin tercih edilmesi ile birlikte,
markalarin olumlu sonuglar alacagi 6ngorilmektedir. Ayrica, markalarin, influencer pazarlama
kapsaminda farkli sosyal medya araclarini birlikte kullanarak, takipgilerin (tliketicilerin)
Uriinlere yonelik haberdar olunmasi ve satinalma davranisinin gerceklesmesi asamasinda daha
fazla basari yakalayabilecekleri diisiiniilmektedir.
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The Effects of Influencer Marketing on Consumers’ Purchasing Behaviors: The Case of
Bursa Province

Onur Képriilii, Mithat Turhan
Extended Abstract

Influencer marketing, also known as phenomenon marketing, is defined as collaborating with
an online phenomenon for the promotion of any brand's own products or services (influencer
marketing hub, 2022a). Although Brown & Hayes (2008) fundamentally see influencer
marketing as having the feature of increasing sales, they emphasize that it is a marketing
method that aims to achieve much wider outcomes, such as gaining the attention of potential
customers, increasing the effects of word-of-mouth marketing, and increasing customer
interest in a brand or product.

At this stage, the issue of which influencers businesses will choose and how they will choose
them has become important. It is especially seen that businesses prefer influencers who have
a high number of followers, have gained the trust of their followers, and have high levels of
influence on their followers. If we examine the market size of influencer marketing worldwide,
it is seen that it reached a size of 1.7 billion dollars in 2016 and 16.4 billion dollars in 2022
(influencer marketing hub, 2022b). The increasing importance of celebrities and well-known
people in social media in marketing is emphasized by many studies. However, it is also
observed that many ordinary people who are not famous find a place on social media and
become a phenomenon, and suddenly, they have the power to influence audiences in
marketing as much as famous influencers (Comenos, 2018). This study examines the effects
of influencer marketing on the purchasing behaviors of consumers residing in Bursa.

With the increasing use of the internet, it is observed that social media tools, such as
Instagram, YouTube, and Facebook, affect production and consumption behaviors in various
ways and dimensions. As of 2021, it is estimated that 4.26 billion people use social media and
this number is expected to be around 6 billion by 2027 (Statista, 2022). Factors, such as the
use of mobile devices and the use of many applications, can be mentioned as the most
important factors causing the increasing use of social media platforms. On the other hand, it
is stated that consumers are more skeptical of direct marketing practices by brands and that
trust in traditional advertising has decreased (Gerdeman, 2019). Individuals who have gained
recognition from a particular community and gained the trust of that community use their
fame and trust with social media tools to market various brands' products and services. Evans
et al. (2017) state that influencers represent a type of thought leader category that has
emerged with social media and is located at a point between celebrities and friends. Keller &
Fay (2016) define influencers as "daily consumers who are different from the average person,
who are in search of information and share their ideas, information, and recommendations."
De Jans et al. (2019) state that influencers directly express their opinions to their followers
regarding the brands they use or do not use in their daily lives. At this point, Dhanesh &
Duthler (2019) emphasize that celebrities and influencers are separate from each other. It is
stated that the fundamental difference between individuals who have gained fame in fields
such as acting, music, sports, or others and influencers is that influencers achieve success by
sharing their content with their followers on social media without being certified by a formal
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institution (McQuarrie et al.,, 2013). When the definitions of influencer marketing are
examined, it is possible to say that it is a type of communication method that well-known
individuals in social media use to realize the marketing mix elements.

One of the scales used in this study is related to the empathy and ego characteristics of
influencers. The concept of empathy, which can be expressed as the intellectual or imaginary
perception of the conditions or mental states of others, plays a central role in understanding
a very broad social phenomenon, especially one that involves moral development. Pedersen
(2020) introduced a different approach to marketing from an empathic perspective with
empathy-based marketing. The researcher focuses on an empathic core by emphasizing the
increasing customer distance and subsectors of the marketing field. In another study, it was
stated that the cognitive and emotional empathy coefficients of salespersons have a positive
relationship with their communication skills (Delpechitre et al., 2019).

Itis observed that the number of people affected by information transfer through social media
is increasing day by day. However, the reliability of the information obtained through social
media channels has great importance for users. Doney & Cannon (1997) emphasized that trust
reflects the feeling of confidence created in the opposite party. In this study, message
reliability was used as another characteristic of influencers. Before the introduction of social
media into our lives, media reliability was expressed as source reliability, message reliability,
and channel reliability (Balaban & Mustatea, 2019). Erdogan & Ozcan (2020) stated that
source reliability has a significant effect on purchase intention according to their research
findings, although it does not have a significant effect on attitude towards advertisements.
Jin, Mugaddam & Ryu (2018) found that the trust and positive attitude felt by influencers
towards their followers in the posts they make for them is higher than the trust and positive
attitude felt by their followers towards traditional celebrities in their research on influencer
marketing. Shin & Choi (2021) stated in their research on 278 people that there are significant
differences in the level of trust in social media content among different generations.
Researchers have shown that individuals with a higher average age have a harder time
developing trust in social media content compared to younger individuals. On the other hand,
Nafees, Cook & Stoddard (2020) stated that the social media source reliability of influencers
is positively influenced by their experience and knowledge of the product they promote, their
goodwill, and their reliability towards consumers.

One of the main objectives of marketing is to create behavior change in consumers. This
behavior change can take the form of persuading the target audience to adopt a particular
view or opinion or encouraging them to purchase a product. Marketing efforts are aimed at
inducing behavior change, which is ultimately completed by the consumer purchasing the
product as a result of feeling a need for it. In order to achieve success in marketing, it is
important to identify the needs of the target audience or consumers first. Gajjar (2013)
identifies cultural, social, psychological, and personality factors as the key factors that
influence consumer behavior. In his research on the role of digital marketing and social media
on consumer behavior, Stephen (2016) emphasizes the importance of five main themes:
consumers' digital culture, advertising, the impact of the digital environment, the mobile
environment, and word-of-mouth communication.
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When the results of this research are examined, it is determined that the use of empathy and
ego as marketing tools by influencers to understand consumers and make them feel sincere
has a positive effect on consumers' purchasing behavior. In addition, research findings also
indicate that the empathy and ego levels of influencers also have a positive effect on the
continuity of consumer purchasing behavior and ultimately on customer loyalty. Based on the
research findings, it has been determined that the trust that consumers have in the messages
conveyed by influencers has a positive impact on both their purchasing behavior and their
establishment of customer loyalty. It is also seen that the empathy and ego levels of
influencers, as well as the trustworthiness of their messages, affect consumers' positive WOM
(word-of-mouth) behavior.

In conclusion, when the research results are examined, it is determined that the phenomenon
of influencer marketing has a positive effect on consumer behavior. Based on this point, it is
predicted that brands will achieve positive results by choosing the influencer marketing
method for product promotion. Additionally, it is believed that brands can achieve more
success in the awareness and purchase stage of products by using different social media tools
together in influencer marketing and informing followers (consumers).
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