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SANAL ETKILEYICILERIN TUKETICi SATIN ALMA NiYETINE
ETKISI

THE IMPACT OF AVATAR INFLUENCERS ON CONSUMER PURCHASE INTENTION
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Sosyal medya kullamiminin hayatin her alamina niifus etmesiyle pazarlama alam da biiyiik
degisimler yasamaktadir. Sosyal medya fenomenleri olan etkileyicilerin verdikleri tavsiyeler ile
aldiklart etkilesimler sonucunda etkileyici pazarlamasi olduk¢a popiiler hale gelmistir.
Metaverse kavraminin hayatuimiza girmesiyle beraber etkileyici pazarlamast da yeni bir ivme
kazanmusg, klasik etkileyicilere ek olarak “sanal” etkileyiciler ortaya ¢tkmigtir. Bu ¢calismanin
amact gliniimiizde ve ontimiizdeki donemlerde Tiirkiye i¢in sanal etkileyicilerin satin almaya
etkilerinin arastirdmasidir. Calisma kapsaminda, online anket formuna arastirma modelinde
yer alan kavramlara ek olarak, bu ¢alisma i¢in ozel olarak hazirlanmis sanal etkileyicilerin
tamtildigr video linki de dahil edilmistir. Bu dogrultuda veriler sosyal medya platformlart
(Telegram, Instagram, LinkedIn) ve kiitiiphane, okul gibi kurumlara gidilerek birebir olarak
644 kisiden toplanmistir. Filtreleme sorulart ile aktif etkileyici takip eden 390 katilimcinin
verisi analize dahil edilmistir. Analiz sonucunda sanal etkileyicinin -uzmanlik, benzerlik ve
¢ekicilik- olarak belirlenen 6zelliklerinin hi¢birinin satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkiye
sahip olmadigr bulunmustur. Ancak etkileyiciye karsi tutumun satin alma niyetini olumlu
etkiledigi ve satin alma niyetinin de sadakat araciligi ile WOM u pozitif olarak etkiledigi
saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Sanal etkileyici, Satin alma niyeti, WOM, Sadakat, Etkileyiciye karsi tutum

Abstract

The field of marketing is undergoing major changes with the proliferation of social media usage
in all areas of life. Influencer marketing has become a very popular marketing field as a result
of the interactions and recommendations made by social media influencers. Influencer
marketing has gained new momentum with the introduction of the metaverse concept into our
lives, and in addition to classic influencers, "avatar" influencers have emerged. The aim of this
study is to investigate the effects of avatar influencers on purchase intention in Turkey for the
present and future periods.

Within the scope of the study, an online survey was prepared including the concepts in research
model and a video link introducing avatar influencers specially prepared for this study. In this
direction, data were collected from 644 consumers via social media platforms (Telegram,
Instagram, LinkedIn) and face-to-face questionnaires. The data of 390 participants who
actively follow influencers were included in the analyses. The findings showed that none of the
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characteristics (expertise, similarity and attractiveness) of avatar influencers had a significant
effect on purchase intention. However, it was determined that attitude towards influencer
significantly and positively affected purchase intention and purchase intention positively

affected WOM through loyalty.
Key Words: Avatar influencer, Purchase intention, WOM, Loyalty, Attitude towards influencer

1. GIRI

Sosyal rrsledya platformlari ile birlikte, Tiirk¢e’de kanaat onderi, ya da influencer olarak yer
alan, “etkileyici” kavraminin olugmasi pazarlamaya yeni bir bakis agis1 kazandirmstir.
Baglarda sadece kendi hedef kitlelerine arkadasca tavsiye ve Oneriler sunan bu kisiler, zaman
icerisinde isletmelerin ve markalarin odagi haline gelerek pazarlama faaliyetlerine dahil
olmuslar ve pazarlama alaninda “etkileyici pazarlamas1” olarak adlandirilan yeni bir kavram
ortaya cikmistir. Etkileyici pazarlamasi, tiiketicilerin marka bilinirligini ve satin alma
davranislarini yonlendirmek i¢in kanaat 6nderlerinin etkisini kullanan bir pazarlama stratejisi
olarak tanimlanmaktadir (Lou ve Yuan, 2019).

Geleneksel medyanin dijital medyaya evrilmesi gibi, dijital medya da kendi igerisinde hizli
degisimlere ugrama egilimindedir. Bu degisimin anahtarlarindan biri de sanal evren olarak
nitelenen “metaverse” kavramidir. Metaverse ile beraber etkileyici pazarlama faaliyetleri de
yeni yaklasimlar kazanmaktadir. Literatiirde dijital, sanal veya avatar etkileyici olarak yer alan,
tamamen kurgusal ve bilgisayar tarafindan olusturulan CGI teknolojisi ile yaratilan yeni nesil
sanal karakterler ortaya cikmistir. Etkileyici pazarlamasi da sanal etkileyici ile yeni bir pazar
alani olusturmaya baslamistir. Metaverse platformlarina Web 3.0’1n alt yapisi ile taginmakta
olan etkileyici pazarlamanin, sanal etkileyiciler araciligi ile gelecekte yaratict ve yeni firsatlari
da beraberinde getirecegi ongoriilmektedir.

Sanal etkileyici pazarlamast markalarin ilgisini ¢ekip biiyiik bir ivme kazanmasina ragmen, bu
konunun faydalar1 ve risklerini kapsayan akademik ¢aligmalar heniiz yetersizdir. Bu sebeple
konunun daha anlasilir hale gelmesine katki saglamak i¢in, arastirmanin amaci sanal
etkileyicilere karsi tutumun, sanal etkileyici Ozelliklerinin ve etkileyici giivenilirliginin
tiikketicilerin satin alma niyeti lizerindeki etkisinin incelenmesi iizerine kurgulanmistir. Ayni
zamanda satin alma niyetinin sadakat araciligi ile agizdan agiza pazarlamay: etkileyip
etkilemedigi de arastirtlmistir.

Calismanin literatiir taramasi kisminda metaverse, sanal etkileyici kavramlari agciklanmis, sanal
etkileyici pazarlamasi ve arastirma modelini olusturan kavramlardan bahsedilerek arastirma
modeli ve hipotezleri kurgulanmistir. Ugiincii kisimda arastirma yontemi anlatilmistir. Son
kisimda ise anket yoluyla elde edilen veriler analiz edilmis ve bulgular tartigiimistir.

2. LITERATUR INCELEMESI

2.1. Metaverse Kavram

Teknolojinin gelismesiyle es zamanli olarak internet de gelisim gostermis ve dijitallesme siireci
aktif olarak ilerlemistir. Dijitallesmeye paralel olarak sosyal medya aglar1 genislemis ve son
olarak “metaverse” kavrami popiiler hale gelmistir. Gegmiste internet kavraminin toplumda
uyandirdigi heyecan, belirsizlik ve merak duygularinin benzeri giinlimiizde metaverse i¢in
goriilmektedir. Metaverse, internetin gelisim siireciyle giindeme gelen Web 3.0 teknolojisiyle
bagdastirilan, Dbirbirine baglantili, deneyimsel, {i¢ boyutlu sanal diinyalar olarak
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tanimlanabilmektedir. Metaverse, sosyal medya ekonomisi olusturmak adina kullanicilara
dijital diinyada konumdan bagimsiz, stirekli ve gercek zamanli olarak sosyallesebilme olanagi
sunmaktadir (Grider, 2021), baska bir ifadeyle internetin viicut bulmus halidir (Zuckerberg,
2021).

Ozellikle son zamanlarda ¢okca giindem olan bu kavram, aslinda sosyal mecralar, ¢cevrimici
oyunlar, kripto paralar ve sanal ger¢eklik alanlarinda kullanilmaktaydi. Second Life, Fortnite,
Roblox ve Minecraft gibi etkilesimli oyunlar {izerinde ¢alismak ve etkinliklerine katilmak,
bireysel olarak gelistirilmis olan {iirlin ve hizmetlerin satigin1 yaparak ger¢ek diinyada para
kazanmay1 saglamaktadir (Pladson, 2021). Ayrica dijital diinyanin ger¢ek diinyaya taginmasi
da Pokemon Go oyunu ile miimkiin olmus, oyun ger¢ek diinyadaki sokaklar1 ve mekanlar
dijital diinya ile birlestirerek Pokemon avina olanak saglamistir. Metaverse ekran, klavye gibi
kisith erisime sahip eski nesil araglar1 aradan c¢ikarip, artirllmis gerceklik (AR) ve sanal
gerceklik (VR) gozliikleri ile dijital diinyanin caddelerinde, sokaklarinda dolagmay1, aligveris
yapmay1 saglayacak altyapiy1 olusturmustur (Cheng vd., 2022).

2.2. Sanal Etkileyici Kavram

Sanal etkileyiciler, insan 6zelliklerine ve kisiliklerine sahip ancak kurgusal olan, bilgisayar
tarafindan CGI teknolojisi ile olusturulan karakterlerdir (Thomas ve Fowler, 2021). CGI
(Computer Generated Imagery) gorsel olusturmak amaciyla kullanilan bilgisayar altyapili
imgeleme teknolojisidir. Filmlerde, dizilerde, reklamlarda, konsol ve bilgisayar oyunlarinda
birtakim bilgisayar figilirlerinin olusturulmasina imkan taniyan teknolojidir. CGI teknolojisi
efektler ¢cogunlukla elektronik ortamda yaratildiklarindan dolayr maliyet agisindan uygun
olmalar1 sebebiyle de ¢ok daha fazla tercih edilmektedir (Elitas, 2014). CGI karakterler,
cogunlukla robotik ve yapay zeka alaninda calisan sirketler ve markalar tarafindan iiretilen
ayrica kisilikleri, goriintiileri bilgisayar tarafindan olusturulan bu etkileyicilerin sosyal mecralar
araciligl ile bir algoritmaya bagl olarak tasarlanmis ve programlanmis olarak Z kusagini
etkilemek oncelikli amaglaridir (Giileg, 2019).

Sanal etkileyiciler, tipki gercekleri gibi tutkulu hayranlardan olusan bir kitle olusturabilmek
amaciyla sosyal medyada yayin yapan dijital bireylerdir ve etkileyiciler ic¢in rakip olma
potansiyeline sahiptirler (Mediakix, 2019). Tipk: etkileyiciler gibi yasam tarzlar1 hakkinda
perde arkasi gonderiler paylasip sevdikleri {irtinleri, markalar1 tanitmaktadirlar (Kugler, 2023).
Gazetelere, dergilere roportaj vermekte ve ¢esitli sosyal medya uygulamalarinda canli yayinlar
acarak sohbet etmekte, is birliginde olduklar1 markalarin reklamlarin1 yapmaktadirlar.
Kullandiklar1 teknolojik aletlerden, giydikleri kiyafetlere kadar hepsi giinliik hayatta bilinen ve
kullanilan markalardan olugsmaktadir (Ay, 2021). Sanal etkileyicileri Danla Bili¢, Kylie Jenner
gibi etkileyicilerden ayiran tek 6zellik gercek olmamalaridir. Gergek sosyal medya hesaplarina
sahip olan sahte karakterler, paylastiklar1 gonderileri bilgisayar tasarimli igeriklerden
olusturmalarina ragmen is birlikleri yapmaktadirlar. Hatta sirketler ve markalar ile bir araya
getirildikleri ajanslart mevcuttur (www.virtualinfluencer.agency). CGI etkileyicilerine yonelik
teknoloji ve talep arttig1 siirece karma 1tk olarak adlandirilan sanal etkileyicilerin sayis1 da
giderek artmakta, irksal anlamda daha c¢esitli sanal etkileyicilerin yaratilacagi da
ongoriilmektedir (Philips, 2018).

Geleneksel diinyadan uzak, dijital diinyaya yakin olan Z kusagini etkilemek amaciyla
tasarlanmis olan sanal etkileyicilerin ilerleme saglamalarinda bu kusak en O6nemli roli
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oynamaktadir. Z kusagini yakalayabilmek i¢in markalarin, sirketlerin yeni trend olan sanal
etkileyicilere kayitsiz kalmamasi ve reklam biitgelerinin bir boliimiinii bu sanal karakterlere
ayirmalar1 dngdriilmektedir (Sarigol, 2018).

2.3. Sanal Etkileyici Pazarlamasi
Bilgisayar teknolojilerinin artmasi sonucu degisen pazarlama bigimleri arasinda en ilgi ¢ekici
konulardan birisi de avatarlarin kavramsallastirilarak pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaya
baslanmasidir. Sanal diinyalarda var olan avatarlar golge bir hedef tiiketici yaradilisini temsil
etmektedir. Gergek diinyadaki insanlarin sanal diinyadaki temsili olan avatarlar, hedef tiiketici
profili acisindan yaraticisinin gergek diinyadaki aligveris aliskanliklarini ve tercihlerini
etkilerken bir taraftan da sanal diinyadaki tiim ihtiyaglarin1 satin alma yontemi ile
karsilayabilmektedir (Cagnina vd., 2010).

Kullanici baska bir zaman diliminde ilgili markanin ger¢ek diinyadaki fiziksel magazasini
ziyaret ederek buradan gergek bir iirlin satin alabilmektedir (Arakji ve Lang, 2008). Sanal
diinyada var olan tiiketiciler igin avatarlar bir araci1 gorevi gormektedir. Sanal diinyalardaki
tilketici tutum ve davraniglarinin da gergek diinyadaki aligverislere gore cevrim i¢i aligveris
deneyimlerinden farkli olmasi beklenmektedir.

Yakin ge¢mis incelendiginde, etkileyiciler markalarin yaratilmasina yardimei olurken, bugiin
ise markalar kendi etkileyicilerini yaratmaktadir. Sekil 1°de sol tarafta yer alan Shudu Gram
dijital bir siiper model, sag tarafta yer alan Lil Miquela ise sanal bir etkileyicidir. Shudu’nun
bir fotograf¢i tarafindan yaratildigi biliniyorken, Miquela’nin yaraticilant gizlidir. Her iki
etkileyici de taninmis birinci sinif markalar ile caligmakta, Instagram’da milyonlarca takipgiye
ve bliylik basariya sahiptirler (Hapak, 2018).

Sekil 1. Shudu Gram & Lil Miquela
Instagram’da iki milyondan fazla takip¢iye sahip olan Miquela normal bir kiz olarak, siradan
bir etkileyici gibi 6ne c¢ikmaktadir. Miquela arkadaslari olarak adlandirilan kisiler ile

fotograflarin1 yayinlamakta, giin igerisinde yaptiklarindan tipki gercek bir etkileyici gibi
bahsetmekte, medya rdportajlarina dahil katilmaktadir. Shudu ise bir model olarak
konumlandirilmaktadir. Her ikisi de marka is birlikleri gerceklestirmektedir. Instagram’da
Shudu, Rihanna’nin Fenty Beauty rujunu tanitmis, Miquela ise Calvin Klein gibi markalarin
yani sira Prada ve Chanel’i ¢alismistir (Nolan, 2018).
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2.4. Kavramsal Cerceve
Calismanin bu boliimiinde aragtirma modelinde yer alan kavramlardan bahsedilmistir.

2.4.1 Sanal Etkileyici Ozellikleri

2.4.1.1 Uzmanlk

Uzmanlik herhangi bir iddianin ya da goriisiin kaynagi olarak algilandigi derece olarak
tanimlanirken; yeterlilik, uzmanlik ya da nitelik olarak da adlandirilmaktadir. Onaylayicilarin
bir igerik ile ilgili teorik ve pratik bilgisini, yetkinligini ve becerilerini ifade etmektedir. Hedef
tiiketici kitlesi etkileyicileri bir uzman olarak algiladigi zaman bu durum onlar1 ikna edici hale
getirmektedir. Ayrica markanin iiriin ve hizmetlerini satin almak i¢in daha fazla niyet
iiretmektedir (Ohanian,1990).

2.4.1.2 Benzerlik

Tiiketicilerin bir destekleyicinin inanglarini ve tutumlarini benimseyebilmeleri igin bir
destekleyici ile belirli ilgi alanlari degerleri veya oOzellikleri paylastiklarina inanmalar
gerekmektedir (Kelman, 2006). Bir bireyin veya kullanicinin onaya ihtiyact oldugunda s6z
konusu bir iinlii isim ise kimlik genellikle arzulu tanimlamadan ya da bir kullanicinin o {inlii
gibi olma arzusundan kaynaklanmaktadir (Kamins vd., 1989). Bunun sonucunda da
etkileyiciler ile 6zdeslesmenin benzerlik tarafindan daha giiclii bir sekilde algilanmasi
beklenmektedir (Grave, 2017). Sonug olarak, etkileyiciler kendilerini iinliilere gdre daha
ulagilabilir, dogal ve otantik kisilikler olarak tanitmaktadirlar (Chapple ve Cownie, 2017). Bu
cikarim ise, takipgilerin kendilerini etkileyicilere daha yakin ve daha benzer olduklari hissini
yasatabilmektedir.

2.4.1.3 Cekicilik

Bir bireyin baska bir kisi hakkindaki ilk degerlendirmesinde fiziksel cekiciligin 6nemli bir
ayrintt oldugu diisiiniilmektedir. Cekiciligin tek bir boyuttan ibaret olmadig1 gibi ¢ekiciligi
islevsel hale getirmek icin kullanilan sayisiz tanim1 vardir. Cekicilik hem yiiz hem de fiziksel
cekicilik agisindan tanimlanmaktadir (Ohanian,1990).

Cekici olan bir etkileyicinin (olmayana kars1) siirekli olarak daha fazla sevildigi, ayrica baglanti
icinde oldugu {irlinler ve is birlikleri lizerinde olumlu bir etkiye sahip olduklari sonucuna
varilmistir (Joseph, 1982). Iletisimcinin yani etkileyicinin takipgiler iizerinde gekiciligini
artirmanin olumlu tutum ve bakis agisini artirdigini ve yarattigim1 sdylemek miimkiindiir
(Ohanian, 1990).

2.4.2. Algilanan Alaka Diizeyi

Internet ve sosyal medya mecralariin kullanimi ile reklam veren markalar miisterilerinin tercih
ve istekleri dogrultusunda yayinlama yaptiklari mesaj ve igerik tiirlerini uyarlamada ve
Ozellestirme yani kisisellestirme konusunda daha beceriklidirler (Zhu ve Chang, 2016).
Tiiketicilerin kendileri ile ilgili kisisellestirme diizeyi algiladiklarinda sadik ve memnun
hissettikleri ortaya konmustur (Ball vd., 2006).

Algilanan alaka diizeyi boyutuna gore tiiketicilerin bir nesne, hizmet veya mali kendisi ile
iliskilendirmesi ya da kendi kisisel hedefleri dogrultusunda degerlerine ulasmada aragsal agidan
algilama derecesi olarak tammlanabilmektedir (Alalwan, 2018). Ozet ile, tiiketicinin
yaymlanan reklam ve tanitimlarin igerigini gereksinim, ihtiya¢ ve tercihlerine gore ne kadar
algilama diizeyidir.
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2.4.3. Hedonik Motivasyon

Tiiketicilerin iirlin ve hizmetten deneyimledikleri tat, koku, duygu veya eglence hissi hedonik
deger olarak tanimlanmaktadir (Kuikka ve Laukkanen, 2012). Hedonik degerler 6znel ve kisisel
iken, faydaci degerler ise genellikle gorev ve sorumluluklardan olugmaktadir. Bu durumda
faydaci deger rasyonel tiiketici davranisini yansitirken, hedonik deger ise kisisel zevkler ve
duygulardan olusmaktadir. Babin vd. (2014)’e gore hedonik tiikketim plansiz satin almay1
tetiklerken, faydaci tiikketimde bu durum gecerli degildir. SOR (stimuli-organism-
response/uyarici-organizma-cevap) modeline gore etkileyicilerin uyarict olarak takipgileri ile
kurduklar1 kendilerine 6zgii, eglenceli, bilgilendirici iligkiler, satin alma asamasinda cevap
olarak donmekte ve organizmanin hedonik deneyimini yansitmaktadir (Barta vd., 2023).
Buradan hareketle, hedonik motivasyon takipcilerin tliketici asamasina gectigi anda
etkileyiciler ile arasindaki olas1 bir sinerjik iliskiden olusmaktadir (Yu ve Bastin, 2010).

2.4.4. Sadakat

Pazarlama alaninda en Onemli hususlardan biri tiiketici memnuniyeti olmakla birlikte
(Anderson ve Fornell, 1994), tiikketici sadakati iirlin veya hizmet basarisinin anahtaridir. Ayrica
memnuniyet, bir sonug kriteri olarak, tiiketicinin muhakkak sirkete ve markaya sadik kalacagini
gostermez (Gitomar, 1998). Sadik tiiketicilerin miktarinin artmasi, firma degeri ve karinda ¢ok
daha fazla bir artisa sebep olabilmektedir (Heskett, Reicfeld ve Sasser, 1990). Etkileyiciler,
kendi mecralarinda sosyal etkilesimleri sonucunda tiiketicilerinn marka tutumunu ve sadakatini
etkileyebilmektedir (Colliander ve Dahlén, 2011).

2.4.5. Agizdan Agiza Pazarlama (WOM)

Agizdan agiza pazarlama ticari amag giitmeyen bir sekilde bir marka, {iriin ya da hizmetle
ilgilenen iki ya da daha fazla sayida tiiketici arasinda olusan sozlii iletisim olarak ifade
edilmektedir (Woodside ve Deloizer, 1976). Agizdan agiza pazarlamada, tliketicilerin satin
alma faaliyetlerini veya deneyimlerini birbirleriyle paylastiklari ve bu yontem ile elde etmis
olduklar1 bilgileri daha giivenilir bulduklar1 goriilmekte, aligveris deneyiminin gerceklik
algisini arttirmaktadir (Silverman, 2001). Geleneksel agizdan agiza pazarlamayla karsilagtirma
yapildig1 zaman internet lizerinden yapilan agizdan agiza pazarlama, hiz, rahatlik ve yiiz yiize
insan baskis1 olmamasindan 6tiirii daha etkilidir (Sun vd., 2006).

2.4.6. Etkileyici Giivenilirligi

Etkileyici giivenilirligi kavrami temelde Ohanian’in (1990) kaynak giivenilirligi modeline
dayanmaktadir. Kullanicilarin karar verme asamalarinda elde ettigi bilgilerin glivenilirligi
acisindan kaynagi 6nemlidir. Tiiketiciler tarafindan hem bilginin kaynagi, hem de bu kaynagin
giivenilirligi dnemli olarak goriilmektedir (Ohanian, 1990). Etkileyici pazarlamasi alaninda da
etkileyiciler tarafindan takip¢i hedef kitlesine verilen bilginin giivenilir olmasi, takipgilerin
satin alma karar siireclerinde ve niyetlerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Sosyal medyadaki
etkileyiciye ait giivenilirligin, geleneksel medyaya gore daha etkili oldugu goriilmistiir
(Shareef vd., 2019).
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2.4.6.1. Mesaj Giivenilirligi ve Oneri Giiveni

Appelman ve Sundar (2016)’a gdére mesaj giivenilirligi tiiketicilerin maruz kaldiklar1 igerigin
dogru olduguna iliskin yargisidir. Bu durumda tiiketicilere mesaj giivenilirligi, gliven duygusu
ve mesajin kabul edilmesi tizerinde etkilidir (Kim vd., 2015). Giiven duyan tiiketici, tutum ve
davranislarin1 bu yonde sekillendirecektir (Beltramini ve Evans, 1985). Etkileyicinin verdigi
mesajlarin takipgiler acisindan giivenilir olarak algilanmasi, hem o etkileyicinin giivenilirligini
artirmakta hem de satin alma davranislan iizerinde pozitif bir etki olusturmaktadir (Lou ve
Yuan, 2019).

2.4.7. Satin Alma Niyeti

Tiiketicilerin belirli bir zaman diliminde belirli bir markadan veya iiriinden ve hizmetten belirli
bir miktarda satin almay1 planlamasi seklinde tanimlanabilmektedir (Gokalan, 2009). Ayrica
tiiketicinin bir {irtin ve hizmeti satin almak amaciyla niyetini ifade etmektedir (Chen ve Teng,
2013). Satin alma niyeti tiiketicinin bir {irlin veya hizmete ihtiya¢ duydugunu fark ettigi
zamanda lirlin veya hizmeti satin almayi tercih etmesi, {irline olan tutumu ve {iriin algis1 seklinde
tanimlanmaktadir. Diger bir ifade ile, tiiketici iirlinii degerlendirme asamasina aldiktan ve
irliniin satin almaya deger oldugunu kesfettikten sonra {iriinii satin alacagi anlamini ifade
etmektedir (Madahi ve Sukati, 2012).

Tiim bu bilgiler 1s181inda arastirma modeli (Sekil 2) ve arastirma hipotezleri asagidaki gibi

kurgulanmustir.
P Sanal Etkileyici
Etkileyiciye Kars1 Ozellikleri
] Tutum
o
Algilanan Alaka
Diizeyi
Hedonik
Motivasyon p—
ekicili

Etkileyici
Giivenilirligi

Mesaj Oneri
Giivenilirligi Giiveni

Sekil 2 Onerilen Arastirma Modeli
Hi: Etkileyiciye karsi tutumun satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisi vardir.

Hia: Algilanan alaka diizeyinin satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisi vardir.
Hip: Hedonik motivasyonun satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisi vardir.
Haz: Sanal etkileyici 6zelliklerinin satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisi vardir.
H2a: Uzmanligin satin alma niyeti {izerinde anlamli etkisi vardir.
H2p: Benzerligin satin alma niyeti lizerinde anlamli etkisi vardir.
Hzc: Cekiciligin satin alma niyeti lizerinde anlaml etkisi vardir.
Hs: Etkileyici giivenilirliginin satin alma niyeti {izerinde anlaml etkisi vardir.
Ha4: Mesaj giivenilirliginin etkileyici giivenilirligi tizerinde anlamli etkisi vardir.
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Hs: Oneri giiveninin etkileyici giivenilirligi iizerinde anlamli etkisi vardir.

He: Satin alma niyetinin sadakat iizerinde anlamli etkisi vardir.

H7: Satin alma niyetinin WOM’un iizerinde anlamli etkisi vardir.

Hs: Satin alma niyetinin sadakat araciligi ile WOM un {izerinde anlaml1 etkisi vardir.

3. METODOLOJI.

3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesi Instagram kullanan ve etkileyici takip eden kullanicilar olarak
belirlenmistir. Aragtirma modelini dl¢giimlemek i¢in modelde yer alan kavramlara ait ifadeler
ve katilimcilarin demografik bilgilerini igeren bir anket formu olusturulmustur. Buna ek olarak,
sanal etkileyici kavrami gorece yeni bir konu oldugu i¢in heniiz bu etkileyicilerden haberi
olmayan tiiketiciler i¢in Lil Miquela’nin Instagram gonderilerindeki video ve fotograflar ile
Youtube videolarindan olusan bir video kolaji bu arastirma i¢in kurgulanmistir. Kurgulanan
video internete yliklenmis ve video linki anket formuna eklenmistir. Bu sayede arastirmaya
katilanlar sanal etkileyiciler hakkinda fikir sahibi olmuslardir. Orneklem verileri tesadiifi
olmayan oOrneklem yoOntemlerinden kolayda oOrnekleme ve kartopu ornekleme teknikleri
kullanarak toplanmistir. Olusturulan anket formu Google Forms araciligi ile 6ncelikle sosyal
medya platformlar1 (Telegram, email, LinkedIn) iizerinden paylasilmis, sonrasinda anket
formunun c¢iktis1 ile kiitiiphane, okul gibi kurumlara gidilerek birebir olarak katilimcilara
dagitilmistir. Anket web sitesi linki 24 Nisan- 25 Mayis 2023 tarihleri arasinda aktif
tutulmustur. Veri toplama asamasinda 644 katilimciya ulasilmis, ancak dogru hedef kitleye
ulasabilmek adina filtreleme sorularindan dolay1 390 katilimcinin verisi analize dahil edilmistir.
27 katilimc1 Instagram kullanmadigini, 227 katilimc ise etkileyici takip etmedigini beyan
etmis, hedef kitleye uygun olmayan bu katilimcilar analiz dis1 birakilmistir. Veriler SPSS v.24
programinda analiz edilmistir.

3.2. Ol¢iim Araglan

Arastirmada kullanilan 6l¢tim araglart literatiirde yer alan farkli ¢alismalardan derlenmis olup
asagida Ozetlenmistir. Tim Olgekler 5°li Likert ile sorulmus olup 1=Hi¢ katilmiyorum,
5=Tamamen katiliyorum’u ifade etmektedir.

Sanal etkileyici ozellikleri 6l¢egi: Tiketicilerin etkileyici ile kurdugu iliski baglamini 6lgmek
amaciyla Yuan ve Lou (2020) tarafindan gelistirilmis 11 maddelik, ti¢ alt boyutlu bir dlgektir.

Algilanan alaka diizeyi o6l¢egi: Tiketicilerin etkileyici tavsiyelerine karsi tutumlarini ve
algiladiklar1 davranigsal kontrolii 6lgmek amaciyla Oralhan vd. (2022) tarafindan gelistirilmis
bes maddelik, tek boyutlu bir 6l¢ektir.

Etkileyici giivenilirligi olcegi: Tiiketicilerin etkileyiciye olan giivenini 6l¢gmek amaciyla
Sokolova ve Kefi (2020) tarafindan gelistirilmis bes maddelik, tek alt boyutlu bir 6l¢ektir.

Mesaj ve oneri giivenilirligi ol¢cegi: Etkileyicilerin olusturduklar: iceriklerin verdikleri mesaj
ve Onerilerine olan giivenilirligi 6lgmek amaciyla Beltramini ve Evans (1985) tarafindan
gelistirilmis 10 maddelik, iki alt boyutlu 6lcektir.

Hedonik motivasyon dlgegi: Tiketicilerin etkileyici tavsiyesi kullanimindan ne kadar haz,
eglence gibi duygular aldiklarin1 6lgmek amaciyla Oralhan vd. (2022) tarafindan gelistirilmis
ic maddelik, tek boyutlu bir 6lgektir.
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Sadakat olgegi: Tiiketicilerin etkileyicilere olan sadakatlerini 6lgmek amaciyla Donmaz (2014)
tarafindan gelistirilmis alt1 maddelik, tek boyutlu bir 6lgektir.

WOM élgegi: Tiiketicilerin etkileyici i¢in agizdan agiza kurdugu iliski baglamimni 6lgmek
amaciyla Goyette vd. (2022) tarafindan gelistirilmis alt1 maddelik, tek boyutlu bir 6lgektir.

Satin alma niyeti 6l¢egi: Tiketicilerin satin alma niyetini 6lgmek amaciyla Wang ve Chang
(2013) tarafindan gelistirilmis bes maddelik 6l¢ektir.

4. BULGULAR

4.1. Katihmecilara ait Betimsel Istatistikler

Arastirma katilimcilarinin %60,8’nin kadin, %37,9’u ise erkektir. Katilimcilarin %1,3’1 ise
cinsiyet sorusunda diger secenegini isaretlemistir. Literatiirdeki ¢alismalarda erkek Instagram
kullanicilar kadinlara gére hem daha az hem de daha az etkileyici takip etmektedirler. (Hazari
vd., 2023; Veriman vd., 2017). Medeni durum incelendiginde ise arastirmaya katilanlarin
%15,6’s1 evli, %84,4’niin bekar oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas ortalamasi 24,85
standart sapmalar1 ise 5,34’tiir. Egitim durumuna bakildiginda ise arastirmaya katilan
katilimcilarin gogunlugu lisans %43,8 ve lisansiistii %29,7 mezunudur.

4.2. Arastirmanin Internet ve Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklarina Yénelik
Bulgular

Katilimeilarin %38,7’sinin giinliik internet kullanim orani ¢ogunlukla 3-5 saat olarak tespit
edilmistir. %43,6 katilimcinin giinliik ortalama Instagram kullanim orani ¢ogunlukla 1-3 saat
araligindadir. Veri setinde, 390 cevaptan 303’{i yani %77,7’si ¢cogunlukla giinliik 1 saatten az
Tiktok’ta vakit gecirmektedir. %38, 2 katilimcinin ise giinliik ortalama Y outube kullanim siiresi
1-3 saat araligindadir.

Tablo 1. Internet ve Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklarina Yonelik Bulgular

N % N %
1 saatten az 57 14,6 1 saatten az 303 77,7
Internette ) 5 ot 49 126 Tiktok’ta -3 saat 44 113
giinliik giinliikk
ortalama 3-5 saat 151 38,7 ., 3-5saat 30 7,7
akit secirme ortalama vakit
V.. ! .g ¢ 5-8 saat 88 22,6 gecirme siiresi  5-8 saat 10 2,6
siiresi
8 saatten fazla 45 11,5 8 saatten fazla 3 0,8
1 saatten az 63 16,2 1 saatten az 127 32,6
Inst ’d
g'l.‘isnf‘iﬁ:am 113 saat 170 43.6 Youtube'da  1-3 saat 149 38,2
ortalama 3-5 saat 118 303 giinlik 35 saat 75 19,2
kit . ortalama vakit
Vil .geclrme 5-8 saat 34 8,7 gecirme siiresi 5-8 saat 26 6,7
siiresi

8 saatten fazla 5 1,3 8 saatten fazla 13 3,3

4.3. Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Sonucu

Sanal etkileyici 6zellikleri kavraminin alt boyutlarini tespit etmek amaciyla kesfedici faktor
analizi (KFA) uygulanmigtir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi degeri 0,50’ nin
iizerinde oldugu ve Barlett testinin de 0,05 6nem derecesinde anlamli oldugundan veri seti
faktér analizine uygun bulunmustur (KMO=0,913, y’Bartiett es=3729,047, p<0,001). KFA
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sonucunda sanal etkileyici 6zellikleri kavraminin “Uzmanlik”, “Cekicilik” ve “Benzerlik”
olmak {izere {i¢ alt boyuttan olustugu tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan boyutlarin giivenilirlik testi
sonuglart sirastyla 0,899, 0,905 ve 0,927 olarak bulunmus ve giivenilir oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 2. Sanal Etkileyici Ozelliklerinin Faktdr Analizi Sonuglari

Cilt 14, Say1 1, 2023

Faktor  ifade l;?l.lj(lt(?ir Va(l‘;};z;ns a
Sanal etkileyicinin alan1 hakkinda, iddiada bulunmak 0,766
i¢in yeterince deneyimli oldugunu diisiiniiyorum.
Sanal etkileyiciyi kendi alaninda uzman olarak 0,801
Orliyorum.
Uzmanlik gana}l/ etkileyiciyi alaninda iddialarda bulunma 0,809 31,306 0,899
konusunda iyi ve yetkin oldugunu hissediyorum.
Sanal etkileyici kendi alaninda ¢ok sey biliyor 0,797
hissediyorum.
Sanal etkileyicinin seksi oldugunu diistiniiyorum. 0,817
L Sanal etkileyicinin iyi oldugunu diigiiniiyorum. 0,630
Cekicilik g hal etkileiiciyi (;0}1; sik bﬁluyorum. ’ 0,813 27,283 0,905
Sanal etkileyiciyi ¢ok ¢ekici buluyorum. 0,850
Sanal etkileyici ile kolayca 6zdeslesebilirim. 0,687
Benzerlik  Sanal etkileyici ve ben ¢ok benziyorum. 0,896 22,896 0,927
Sanal etkileyici ile cok ortak noktam var. 0,841
Toplam 81,484
Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi 0,913

Barlett Kiiresellik Testi

¥ 3729,047
s.d. 55
p-degeri 0,000

Giivenilirlik kavraminin alt boyutlarini tespit etmek amaciyla uygulanan KFA i¢in de, KMO
degeri 0,50’nin iizerinde ve Barlett testinin de 0,05 6nem derecesinde anlamli olmasindan

dolayr veri seti faktor analizine uygun bulunmustur (KMO=0,957, xBartet st =6830,357,

p=0,000).
Tablo 3. Etkileyici Giivenilirligini Etkileyen Kavramlarin Faktdr Analizi Sonuglari
. ; Faktor
Faktor Ifade Yiikii % o
Etkileyicinin paylagtigi mesajlarin ... olmasi benim i¢in onemlidir.
diirtist 0,729
. inandirict 0,757
Mesaj - yesin 0,819
Giivenilirligi dagiin 0.801 35,209 0,965
makul 0,774
ikna edici 0,801
Takip ettigim etkileyiciyi glivenilir buluyorum. 0,789
Takip ettigim etkileyiciyi alaninda basarili buluyorum. 0,783
Etkilf.)}'/ic'i ' Takip ettigim etkileyici bana gore takipgilerini dnemsiyor. 0,763 28339 0.931
Giivenilirli§i  Takip ettigim etkileyici, igeriklerini diizenli olarak giinceller. 0,759 ' ’
Takip ettigim etkileyiciyi kendi alaninda bilgili ve uzman 0,692
buluyorum.
. Takip ettigim etkileyicinin 6nerileri glivenilirdir. 0,777
(% Izz:rrii Takip ettigim etkileyicinin Onerileri akla yatkindir. 0,772 20,142 0,942
Takip ettigim etkileyici onerileri inandiricidir. 0,775
Toplam 83,690
Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi 0,913
Barlett Kiiresellik Testi 6830,357
s.d. 105
p 0,000
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’

KFA sonucunda giivenilirlik kavrammin “Mesaj Giivenilirligi”, “Etkileyici Giivenilirligi” ve
“Oneri Giiveni” olmak iizere {i¢ alt boyuttan olustugu tespit edilmistir. Ortaya ¢ikan boyutlarin
Cronbach’s Alpha degerleri sirasiyla 0,965, 0,931 ve 0,942 olarak bulunmus ve gilivenilir
oldugu goriilmiistiir.

Etkileyiciye kars1 tutum kavraminin alt boyutlarim tespit etmek amaciyla uygulanan KFA i¢in
de, KMO degeri 0,50’nin lizerinde ve Barlett testinin de 0,05 6nem derecesinde anlamli
olmasindan dolay1 veri seti faktér analizine uygun bulunmustur (KMO=0,940, y’Bartiett test
=8294,616, p=0,000).

Tablo 4. Etkileyiciye Karsi Tutumun Faktor Analizi Sonuglari

Faktor ifade Faktor  Varyans

Yiikii (%) ¢
Takip ettigim etkileyici hakkinda baskalarina olumlu 0,773
seyler soylerim.
Takip ettigim etkileyiciyi, benim tavsiyemi arayan 0,786
herkese tavsiye ederim.
Baskalarina takip ettigim etkileyicinin, takipgisi 0,695
oldugumu séylemekten gurur duyarim.
WOM Bagkalarina takip ettigim etkileyiciden 6neri almalarini 0,672 25,134 0,944
siddetle tavsiye ederim.
Takip ettigim etkileyici hakkinda bagkalarina cogunlukla 0,827
olumlu seyler soylerim.
Takip ettigim etkileyici hakkinda baskalarina olumlu 0,791
konusurum.
Etkileyici tavsiyesi benim i¢in 6nemlidir. 0,848
Etkileyici tavsiyesi benim igin ¢ok sey ifade ediyor. 0,782
Algilanan E't'kile?'/ici tavsiyelerinin ilgi alanima uygun oldugunu 0,851
Alaka ~ disiniyorum. ) 23414 0946
Diizeyi E.t.k%.le¥101 tavsiyelerinin tercihlerime uydugunu 0,860
distintiyorum.
Genel olarak, etkileyici tavsiyelerinin bana uygun 0,876
oldugunu diisliniiyorum.
Aligverig yapmay1 diigiindiigiimde, tavsiye almak i¢in ilk 0,564
tercihim takip ettigim etkileyici olur.
Tavsiye alinacak en iyi etkileyici benim takip ettigimdir. 0,582
Tavsiye almam gerektiginde miimkiin oldugunca takip 0,553
Sadakat ettigim etkileyicinin tavsiyelerini kullanirim. 17,870 0,898
Takip ettigim etkileyicinin tavsiyeleri devam ettigi 0,833
stirece baska birinin tavsiyesini kullanmak istemem.
Tavsiye almak i¢in, takip ettigim etkileyici disinda bagka 0,879
birinin tavsiyesini almay1 diiglinmem.
. Etkileyici tavsiyesi olan tirlinleri kullanmak eglencelidir. 0,790
Mlifli‘;;‘;lzn Etkileyici tavsiyesi olan iiriinleri kullanmak keyiflidir. 0,814 15,257 0,974
Etkileyici tavsiyesi olan tiriinleri kullanmak zevklidir. 0,798
Toplam 81,674
Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi 0,940
Barlett Kiiresellik Testi ¥ 8294,616
s.d. 171

p-degeri 0,000

.9

KFA sonucunda Etkileyiciye karst tutum kavraminin “WOM”, “Algilanan Alaka Diizeyi”,
“Sadakat” ve “Hedonik Motivasyon” olmak tizere dort alt boyuttan olustugu tespit edilmistir.
Ortaya ¢ikan boyutlarin Cronbach’s Alpha degerleri sirasiyla 0,944, 0,946, 0,898 ve 0,974
olarak bulunmus ve tiimiiniin glivenilir oldugu goriilmiistiir.
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Satin alma niyeti kavraminin tek boyutlu KFA ile test edilmis, KMO degeri 0,50 nin iizerinde
ve Barlett testinin de 0,05 6nem derecesinde anlamli olmasindan dolay1 veri seti faktor analizine
uygun bulunmustur (KMO=0,908, x’Bartiett tes= 1889,486, p=0,000). Yapilan faktdr analizi
sonucunda Satin Alma Niyeti boyutunun tek boyut oldugu tespit edilmistir. Giivenilirlik testi
sonucunda Cronbach a degeri 0,949 olup 0,70 tizerinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Satin Alma Niyeti Faktor Analizi Sonuglari

Faktor ifade Faktor Varyans

Yiikii (%) ¢
Takip ettigim etkileyicinin dnerdigi iirlinleri satin 0,913
alirmm.
Sevdigim etkileyiciyi takip etmek, iiriin satin almadan 0,916
once kararlarimi daha iyi almamui saglar.
Satin Alma  Takip ettigim etkileyici tarafindan onerilen iiriinleri 0,914
L 9 . . 83, 206 0,949
Niyeti satin alma olasiligim ¢ok yiiksektir.
Ihtiyacim oldugunda takip ettigim etkileyici tarafindan 0,918
Onerilen tiriinleri satin alirmm.
Takip ettigim etkileyici tarafindan onerilen {iriinleri 0,900
tanidiklarima da satin almalari i¢in tavsiye ederim.
Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi 0,908
Barlett Kiiresellik Testi x> 1889,486
s.d. 10

p-degeri 0,000

4.4 Korelasyon Analizi Sonug¢lari

Arastirma modelindeki tiim kavramlar incelendiginde korelasyon analizinde her bir kavramin
arasinda dogrusal bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir. Satin alma niyeti ile diger boyutlarin
arasindaki iligki incelendiginde en kuvvetli iligski 0,852 degeri ile hedonik motivasyon boyutu
ile ¢ikmistir. Bunu 0,818 ile WOM, 0,716 ile sadakat takip etmektedir. Satin alma niyeti
kavraminin algilanan alaka diizeyi (r=0,611) ve oneri giiveni (r=0,537) ile orta kuvvette bir
iligkisi vardir, etkileyici giivenilirligi (r=0,478), mesaj giivenilirligi (r=0,453), uzmanlik
(r=0,350), c¢ekicilik (r=0,344) ve benzerlik (r=0,339) kavramlar ile diisiik kuvvette iliskisi
cikmistir. Etkileyici giivenilirligi kavraminin ise mesaj giivenilirligi ve 6neri giiveni (r=0,767)
ile kuvvetli bir iligkisi vardir, algilanan alaka diizeyi (=0,696) ve WOM (1=0,550) ile orta
kuvvette bir iligkisi vardir, satin alma niyeti (r=0,478), hedonik motivasyon (r=0,441), sadakat
(r=0,391), uzmanlik (r=0,334), ¢ekicilik (r=0,300) ve benzerlik (r=0,175) ile diisiik kuvvette
korelasyona sahiptir.

Mesaj giivenilirligi kavrami ise en fazla yukarida belirtildigi gibi etkileyici gilivenilirligi
(r=0,767) ile iligkisi vardir, daha sonra ise 0,675 degeri ile algilanan alaka diizeyi kavramu ile
orta kuvvette iligkiye sahiptir, bunun disinda yiiksekten diisige dogru sirasiyla WOM
(r=0,448), hedonik motivasyon (r=0,407), sadakat (r=0,310), ¢ekicilik (r=0,307), uzmanlik
(1=0,302) ve benzerlik (1=0,138) ile diisiik kuvvette korelasyona sahiptir. Oneri giiveni
kavraminin ise algilanan alaka diizeyi (r=0,800), mesaj giivenilirligi (r=0,774) ve etkileyici
giivenilirligi (r=0,767) ile arasinda kuvvetli bir iligki vardir.

Satin alma niyeti (r=0,537) ve WOM (r=0,549) ile orta kuvvette iliskisi vardir, yiiksekten
diisiige dogru sirastyla hedonik motivasyon (r=0,482), sadakat (r=0,435), uzmanlik (r=0, 256),
cekicilik (r=0, 249) ve benzerlik (r=0,197) ile diisiik kuvvette korelasyona sahiptir. Hedonik
motivasyon kavraminin en kuvvetli iligkisi satin alma niyeti (r=0,852), WOM (r=0,746) ve
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sadakat (r=0,739) ile ¢ikmistir. Algilanan alaka diizeyi (r=0,544) ile arasinda orta kuvvette bir
iligki tespit edilmistir. Yiiksekten diisiige dogru sirasiyla oneri giiveni (r=0,482), etkileyici
giivenilirligi (r=0,441), mesaj giivenilirligi (r=0,407), ¢ekicilik (r=0,323), uzmanlik (r=0,316)
ve benzerlik (r=0,308) ile diisiik kuvvette korelasyona sahiptir.

Tablo 6. Korelasyon Analizi Sonuglari

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

1.Satin Alma Niyeti 1

2.Etkileyici Giivenilirligi 0,48 1

3.Mesaj Giivenilirligi 0,45 0,77 1

4.0Oneri Giiveni 0,54 0,77 0,77 1

5.Uzmanlik 0,35 033 0,30 0,26 1

6.Benzerlik 0,34 0,18 0,14 020 0,68 1

7.Cekicilik 0,34 030 031 025 0,67 0,67 1

8.Hedonik Motivasyon 0,85 044 041 048 032 031 0,32 1

9.Algilanan Alaka Diizeyi 0,61 0,70 0,68 0,80 034 034 035 0,54 1
10.Sadakat 0,78 0,39 031 044 032 041 032 0,74 0,57 1
11.WOM 0,82 055 045 05 034 033 034 075 0,61 0,75

1

Not: Tablodaki korelasyon degerlerinin tiimiinde p < 0,01
Tiim kavramlarin arasindaki korelasyon degerleri %99 giiven diizeyinde anlamli bulunmustur.

4.5 Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Arastirma modelinde yer alan tiim hipotezler basit veya ¢oklu regresyon analizi ile test edilmis
olup, bulgular Tablo 7°de yer almaktadir. Coklu dogrusal regresyon analizlerinde VIF degerleri
10’dan kiigiik oldugu i¢in ¢oklu dogrusal baglant1 problemi olmadigi sonucuna varilmistir.
Ayrica modelde yer alan kavramlara ait ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmis ve tiimiiniin
yaklasik olarak normal dagildig1 gortilmiistiir.

Buna gore satin alma niyetini etkiledigi iddia edilen kavramlara ait regresyon modeli 99%
giiven diizeyinde anlamli bulunmus ve bagimsiz degiskenlerin satin alma niyetindeki degisimin
%75,9’unu  acikladigr gorilmiistiir. Uzmanhk (p=0,345), benzerlik (p=0,459), etkileyici
giivenilirligi (p=0,737), ¢ekicilik (p=0,926) kavramlarinin satin alma niyeti lizerinde anlaml
bir etkiye sahip olmadigi saptanmistir. Istatiksel olarak anlamli bulunan bagimsiz
degiskenlerden satin alma niyetini en giiclii sekilde etkileyen kavram hedonik motivasyon
(B=0,726) olarak goriilmiis, algilanan alaka diizeyinin ($=0,186) ise pozitif yonlii zayif etkisi
oldugu ortaya c¢ikmistir. Hza, Hob, Hae ve H3 hipotezleri reddedilirken, Hia ve Hip hipotezleri
desteklenmistir.

Etkileyici giivenilirligi iizerinde etkisinin oldugu iddia edilen mesaj giivenilirligi ve Oneri
giivenilirligi kavramlarina ait regresyon modeli 99% giiven diizeyinde anlamli bulunmus ve
bagimsiz degiskenlerin Etkileyici giivenilirligindeki degisimin  %66,3’linli  agikladig:
goriilmiistiir. Hem oneri giiveni ($=0,433), hem mesaj giivenilirligi (f=0,432) kavramlarinin
etkileyici giivenilirligi {izerinde %99 giliven diizeyinde anlamli etkileri oldugu saptanmustir.
Bunun sonucunda Hs ve Hs hipotezleri desteklenmistir.

Satin alma niyetinin sadakat ilizerinde etkisinin test basit dogrusal regresyon modeli 99% giliven
diizeyinde anlamli bulunmustur. Satin alma niyetinin sadakat kavramindaki degisimin

14



C. Acar, H. Ekizler Cilt 14, Say1 1, 2023

%60,3’1inii acikladigi, aym1 zamanda pozitif ve giiclii derecede (=0,776) etkisinin oldugu
saptanmistir. Bunun sonucunda Hs hipotezi de desteklenmistir.

Tablo 7. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari
Bagimh degisken:

Beta t degeri degeri VIF
Satin Alma Niyeti B( ) g p deg

R=0,871; R’=0,759; F degeri=201,070; p degeri<0,001

Uzmanlik 0,036 0,945 0,345 2,344
Benzerlik 0,029 0,741 0,459 2,410
Cekicilik 0,003 0,093 0,926 2,216
Hedonik Motivasyon 0,726 23,715 0,000 1,488
Algilanan Alaka Diizeyi 0,186 4811 0,000 2,387
Etkileyici Giivenilirligi 0,012 0,335 0,737 2,140
Bagimh degisken:

Etkileyici Giivenilirligi

R=0,814; R2=0,6063; F degeri=381,103; p degeri<0,001

Mesaj Giivenilirligi 0,432 9,264 0,000 2,498
Oneri Giiveni 0,433 9,282 0,000 2,498
Bagimh degisken:

Sadakat

R=0,776; R2=0,603; F degeri=588,528; p degeri<0,001

Satin Alma Niyeti 0,776 24,260 0,000 -
Bagimh degisken:
wWOoM

R=0,818; R*=0,670; F degeri=787,439; p degeri<0,001

Satin Alma Niyeti 0,818 28,061 0,000 -

Son olarak satin alma niyetinin agizdan agiza pazarlama (WOM) iizerindeki etkisinin test
edildigi basit dogrusal regresyon modeli de 99% giiven diizeyinde anlamli bulunmugtur. Satin
alma niyetinin WOM kavramindaki degisimin %67 sini agikladigi, ayn1 zamanda pozitif ve
giiclii derecede (B=0,818) etkisinin oldugu saptanmistir. Bunun sonucunda H7 hipotezi de
desteklenmistir.

4.6 Aracilik Analizi

Satin alma niyetinin sadakat aracilig1 ile WOM {izerindeki dolayl: etkisini arastirmak amaciyla
Hayes'in PROCESS makro eklentisi (5000 bootstrap samples, Model 4) kullanilmstir.

Sonug olarak, %99 giiven diizeyinde sadakatin anlamli dolayl etkisi (ab=0, 221, SE=0,038,
[LLCI=0,148, ULCI=0, 298]) ortaya konmustur. Satin alma niyetinin daha yiiksek olmasi
sadakatin de artmasina (a=0,776) sebep olmakta ve bu da WOM’u olumlu yonde etkilemektedir
(b=0, 296). Sadakat arac1 degisken olarak modele dahil edildiginde satin alma niyetinin WOM
izerindeki dogrudan etkisi (¢’=0,589) yine anlamli olmakta ancak baslangi¢c modeline kiyasla
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azalmaktadir (¢=0,819). Bu yiizden sadakatin kismi aracilik etkisi bulunmustur. Yapilan analiz
sonucunda Hg hipotezi desteklenmistir.

Sadakat

a [0,7763 (0,0297)] *** b [0,2958 (0,0454)] ***

Hofesk
Satin Alma c [0.8185 (0.0280)]

Niyeti

¢’ [0,5888 (0,0421)] ***

Sekil 3 Aracilik Etkisi Analiz Sonucu

5. SONUC

Hizla degisen teknolojik cag, pazarlama alanini da degisimlere zorlamaktadir. Internetin
yayginlagsmasi ile birlikte markalar 2010’lu yillardan itibaren sosyal medya tinliileri, ya da
kanaat onderleri olarak nitelendirilen ve takipgileri olan hedef kitleleri ile samimi, dogal ve
inandirict iletisim kurabilen etkileyicilere odaklanmiglardir. Bu durum giiniimiizde de devam
etmekte olan etkileyici pazarlamasi kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bu sayede marka bilinirliligi,
iirlin tutundurma faaliyetleri, satin alma davraniglarini sekillendirmede etkileyici pazarlamasi
giderek biiyliyen e-ticaret sektoriiniin 6nemli bir ayagi haline gelmistir.

Teknolojik gelismelerin tiim hiziyla devam ettigi giiniimiizde, CGI teknolojisi ile beraber
gercek ve dijital diinya kavramlari hem sektérde, hem de akademide ilgi odagi olmaya
baslamistir. Covid-19 pandemisi ile birlikte insanlarin daha ¢ok evde vakit gegirmesi, online
aligverise daha meyilli hale gelmeleri, metaverse olarak tanimlanan bu dijital evrenin hizlica
insan hayatina adapte edilmesi i¢in bir firsat olarak goriilebilir. Metaverse’de artirilmig ve sanal
gerceklik (AR ve VR) ekipmanlarn ile tipki giinlimiiz diinyasindaki gibi magazalar, caddeler,
sinema salonlari, kisacas1 diinyanin bir dijital kopyas1 yaratilmaya baslanmistir.

Sanal etkileyiciler metaverse’iin gilinlimiizdeki 6n temsilcileri olarak, Instagram hesaplari
lizerinden tipki gergek etkileyiciler gibi hikaye ve gonderilerde kampanya ve iiriin 6nerilerinden
bahsettikleri, konum 6zelligini aktif kullandiklari, hesap yonlendirmeleri yaptiklari, gonderiler
altinda etiketler (hashtag) kullandiklari, hikdye gdnderisi lizerinden aligveris sitesi linklerine
davet ettikleri gozlenmektedir. Markalar ile is birligi yaparak, gonderilerinde is birligi adi
altinda reklam ve tanmitim yaptiklari goriilmektedir. Ayrica sanal etkileyicilerin profillerinde
dijital varliklar olduklarini agikca belirten paylasimlar ve ifadeler olmasina ragmen markalar
ile etkilesim ve is birligi iginde olmalar1 ve yiiksek takipgi kitlesine sahip olduklar1 goz 6niine
alindig1 durumda; markalar agisindan sanal etkileyicilerin gercek olup olmamasinin énemli
olmadiginin, 6nemli olanin kitleleri {izerinde biraktiklari etkinin oldugu ifade edilebilmektedir.
Tiim bu bilgiler 15181nda, bu ¢alismada yakin gelecekte pazarlama faaliyetlerinde daha sik
kullanilmast 6n goriilen sanal etkileyici kavrami tizerinde durulmustur. Oldukga yeni bir alan
olan sanal etkileyiciler literatiirde siklikla teknik olarak incelenmistir. Bu ¢alismanin amaci
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Tiirk tiiketicilerinin sanal etkileyicilerden pazarlama bakis acgisina gore ne derecede
etkilendikleri, onlarin tavsiye ve onerilerinin ne derece de satin alma davranisina dontistiigiini
incelemektir. Bu ama¢ dogrultusunda kurgulanan arastirma modelinde sanal etkileyicilere ek
olarak, tiiketicilerin hali hazirda takip ettikleri gercek etkileyicinin/etkileyicilerin tavsiyelerinin
kendileri i¢in 6nemi ve kendi tercihlerine uygunlugu ile bu tavsiyeler sonucu denedikleri tiriin
ve hizmetin hedonik degeri dlglimlenmistir. Ayrica etkileyicinin mesaj giivenilirligi ve 6neri
giiveni Onciillerinden olusan, etkileyici giivenirliginin satin alma davranisi lizerindeki etkisi de
aragtirmanin cevap aradigi konulardan biridir. Arastirmanin odaklandigi baska bir husus da
satin alma davranisinin sadakat eksenin de agizdan agiza pazarlamaya olan olas1 etkisinin
gbzlenmesidir. Arastirmanin konusunu olusturan tiim bu aragtirma sorularinin literatiir i¢in en
onemli katkisi, heniiz yeni bir konu olan sanal etkileyicilerin, isletmelerin ana amaci olan satin
alma davranis1 iizerindeki etkilerini anlamaktir. Literatiirde yer alan gilincel ¢aligmalar sanal
etkileyici kavraminin ne oldugu, gergeklik algilari, sektordeki markalarin elgileri olduklart gibi
konularda kiiclik 6rneklemler ile tasarlanmais, kalitatif 6l¢ekte ¢alismalardir. Bu ¢alismada ise
kurgulanan aragtirma modelinin daha genis bir 6rneklem ile kantitatif analizi yapilmistir.
Calismanin kapsamindaki Tiirk tiiketicilerin demografik yapisi incelendiginde katilimcilarin
%60,8’inin kadin, %37,9’un erkek oldugu goriilmiistiir. Ayrica etkileyici takip edenlerin
cogunlugunun kadin katilimcilardan olustugu saptanmistir. Bu bulgular literatiir tarafindan da
desteklenmektedir, Hazari vd. (2023) ve Veriman vd. (2017) calismalarinda erkek Instagram
kullanicilarin kadinlara gére hem daha az oldugunu, hem de daha az etkileyici takip ettiklerini
belirtmislerdir.

Arastirma hipotezlerinin bir kismi1 desteklenirken, bazilar1 desteklenmemis olup bunlarin
nedenleri literatiirle kiyaslamali olarak incelenmistir. Calismanin bulgularina gore, literatiir ile
paralel olarak hedonik motivasyonun satin alma niyetini giiclii diizeyde etkiledigi saptanmigtir
(Fulop vd., 2023; To vd., 2007; Santo ve Marques, 2022). Zaten hedonik aligveris
motivasyonunun planlanmamis satin alma kararlar1 iizerinde faydaci motivasyona gore daha
bliytik bir etki gosterdigi belirtilmistir (Babin vd., 1994). Arastirmanin bir bagka bulgusuna gore
etkileyici tavsiyelerinin dnemini, takipg¢inin tercihlerine uygunlugunu ifade eden, algilanan
alaka diizeyi kavrami satin alma niyetini pozitif yonlii etkilemektedir. Bu bulgu da Alalwan
(2018) ve Shareef vd. (2017)’in ¢alismalarini1 desteklemektedir.

Etkileyicilerin verdikleri mesajlarin ve onerilerin giivenilir olmasi etkileyici giivenilirligini
pozitif yonde etkilemektedir. Buradan hareketle Tiirk tiiketicilerine hitap eden etkileyicilerin
tutarli, ikna edici, diiriist, 6zgiin olmas1 gerektigi sonucuna ulasilmaktadir. Aksi durumda
takipgiler kendilerinin 6nemsenmedigini, etkileyicinin bu konuda uzman olmadigin diisiinme
egiliminde olabilirler. Ancak arastirmanin bir diger iddiasi olan etkileyici giivenirliginin satin
alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi saptanamamistir. Benzer sonuglar igeren ¢aligsmalar
literatiirde mevcuttur (Lee ve Kim, 2020). Bunun olast nedeni tiiketicilerin giiniimiizde ¢ok
fazla iirlin ve hizmete maruz kalmasi olabilir.

Arastirmanin bagka bir bulgusu da satin alma niyetinin hem sadakat, hem de agizdan agiza
pazarlama iizerinde olumlu etkisinin oldugudur. Ayrica aracilik analizi sonucunda satin alma
niyetinin artmasi, sadakatin de artmasina sebep olmakta ve bu da agizdan agiza pazarlamay1
olumlu yonde etkilemektedir. Literatiirde de bu {i¢ kavramin birbirleri ile yiiksek derecede
iliskili oldugu goriilmektedir (Carpenter ve Fairhurst, 2005; Tanprajna ve Ellyawati, 2020).

17



Ege Stratejik Arastirmalar Dergisi Cilt 14, Say1 1, 2023

Bu calismanin ana unsurlarindan biri olan sanal etkileyiciler 6zelliklerinin satin alma niyeti
iizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Baska bir ifade ile sanal
etkileyicilerin benzerlik, ¢ekicilik ve uzmanlik 6zellikleri satin alma niyetini etkilememektedir.
Zaten literatliirde de sanal etkileyiciler konusu gerceklik algisi, etkilesim ve marka elgisi
kavramlar1 lizerinden incelenen kalitatif ¢alismalar mevcuttur (Andersson ve Sobek, 2020;
Audrezet ve Koles, 2023; Brito Silva vd., 2022). Arastirmanin literatiire katkisi, Tiirk tiiketiciler
Ozelinde sanal etkileyicilerin satin alma davranisini olusturmadiginin  gézlenmesidir.
Arastirmacilarin sanal etkileyicileri kendilerinin kurguladiklar video araciligiyla tiiketicilere
tanitip gorlis ve tercihlerini Ol¢iimledikleri bu calisma, bu alanda bir baslangi¢ temeli
olusturmustur.

Sanal etkileyicilerin sosyal medyada daha goriiniir olmasinin, daha fazla insanlarin hayatina
girmesinin ve marka isbirliklerinin artmasi 6niimiizdeki yillarda bu durumu degistirebilir. Bu
durum gerceklestiginde kavram pazarlamanin farkli odak noktalart ile de incelenip konu
hakkinda detayli ¢ikarimlar elde edilebilir. Heniiz ¢ok yeni bir kavram oldugu igin isletmeler
sanal etkileyici kullanma konusunda daha dikkatli davranmalidirlar. Bagka bir perspektiften
bakildiginda da; sanal ve gercek diinyanin karisimi olan sanal etkileyiciler, dngdriilemezlik ve
belirsizlikten diger kusaklara kiyasla daha ¢ok hoslanan Z kusaginin ilgisini ¢ekmektedir.
Gelecekte teknolojinin daha da gelismesi ile birlikte metaverse i¢inde satin almayi tetikleyici
unsurlarin artacagi diistiniilebilir. Dijital diinyadaki gelismelerin ve degisimlerin hizla yayildig:
g6z onilinde bulunduruldugunda sanal etkileyicilerin gelisiminin heniliz ¢ok yeni olmasindan
kaynakli, pazarlama sektorii basta olmak iizere diger sektorlerde de 6nemli degisimlere yol
acacagl distinlilebilir. Bu konudaki 6nemli orneklerden biri de yakin zamanda Apple
markasinin tanittig1 tic boyutlu bir ara ylize sahip, sanal uygulamalarin ve medyanin gercek
diinya ortamina entegre edildigi artirilmus gergeklik gozliigli Apple Vision Pro’dur.

Tiim teorik ve pratik katkilarina ragmen, arastirmanin bazi kisitlamalari s6z konusudur.
Oncelikle ¢aligma Istanbul’da yasayan ve dgrenci olan Tiirk tiiketicileri igin kurgulanmis olup,
daha genis ve kapsayici bir drneklem ile ¢alisilabilir. Ayrica arastirmanin odak noktasi olan
sanal etkileyiciler heniiz yeni bir kavram olmasindan dolayi, katilimcilarin bilgisi ve
aliskanliklart sinirlidir. Bunun yaninda c¢alisma sadece Instagram uygulamasina odaklanmis
olup, baska calismalarda TikTok, Youtube gibi diger sosyal medya aglarindaki sanal
etkileyicileri de dahil edilebilir. Calismanin 6rneklem secilim teknigi de bir kisitlama olarak
g6z Oniinde bulundurulmalidir. Zaman ve maliyet agisindan avantajli olan rassal olmayan
ornekleme yontemleri kullanilmistir. Gelecek calismalar tim bu kisitlar goéz Oniinde
bulundurularak kurgulanabilir.
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