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Oz

Teknolojinin gelismesi ile birlikte geleneksel pazarlama kanallari yerini tiiketicilerin satin alma
kararlarinda daha etkili olabilen dijital pazarlama kanallarina bwrakmistir. Bu kanallarin en
onemlilerinden bir tanesi de sosyal medyadir. Sosyal medya platformlarinda icerik iireten sosyal medya
etkileyicileri, tiiketicilerin satin alma davramslarina etki edebilmektedir. Tiiketicilerin etkileyiciler
araciligiyla gerceklestirdigi satin almalarda, sosyal medyaya duyduklar: giivenin aracilik roliiniin olup
olmadig yeterince arastirilmanmugtir. Bu ¢alisma ile tiiketicilerin etkileyicilerce onerilen iiriinleri satin
alma niyetleri tizerinde sosyal medya platformlarina duyduklar: giivenin aracilik etkisinin olup olmadigi
incelenecektir. Calismada nicel yontemlerden yararlanilmis ve gevrimici anketlerden elde edilen veriler
regresyon analiziyle sinanmigtir. Analiz neticesinde sosyal medya etkileyicilerinin ¢ekicilik boyutunun
diger unsurlara gore tiiketicilerin satin alma davramglarina daha fazla etki ettigi bulgulanmistir.
Arastirmamin aract degigkenlerinden olan inandiricilik boyutunun “tam aracilik”, sorun ¢oziiciiliik
boyutunun ise “kismi araculik” rolii iistlendigi goriilmiistiir. Buradan hareketle markalarin tiiketicilere
yonelik pazarlama ¢alismalarim yiiriitiirken sosyal medya ve etkileyicilerine olan giivenin aracilik
roliinii dikkate almalart tavsiye edilmektedir. Bu arastirma, markalar icin pazarlama stratejilerinin
etkinligini artiracak tavsiyeler sunmakta ve tiiketici giiveninin pazarlama siireclerindeki etkisini
vurgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya etkileyicileri, sosyal medyaya giiven, satin alma niyeti

The Mediating Role of Trust in Social Media in Consumers’ Purchasing
Actions Through Social Media Influencers

Abstract

With the advancement of technology, traditional marketing channels have been replaced by digital
marketing channels, which can be more effective in influencing consumers' purchasing decisions. One
of the most significant of these channels is social media. Social media influencers, who create content
on various platforms, have the potential to shape consumers' purchasing behavior. However, the
mediating role of trust in social media in consumer purchases driven by influencers has not been
sufficiently explored. This study examines whether trust in social media platforms mediates consumers'
intentions to purchase products recommended by influencers. A quantitative research design was
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employed, and data collected through online surveys were analyzed using regression analysis. The
findings indicate that the attractiveness of social media influencers has a greater impact on consumers'
purchasing behavior compared to other factors. Additionally, the credibility dimension, one of the
mediating variables in the study, was found to have a "full mediation" effect, while the problem-solving
dimension demonstrated a "partial mediation" effect. Therefore, it is recommended that brands consider
the mediating role of trust in social media and influencers when developing their marketing strategies.
This research offers insights for brands to enhance the effectiveness of their marketing efforts and
highlights the critical role of consumer trust in the marketing process.

Keywords: Influencers, trust in social media, purchase intention.

Extended Abstract
Background:

Technological advancements and digital transformation processes have facilitated consumers'
access to the internet. Consequently, consumers interact with one another and with social media
influencers on various social media platforms. They can instantly share their experiences, as
well as positive and negative opinions about goods or services, with other consumers
worldwide. These interactions often include guidance and recommendations. Moreover,
consumers who trust the social media influencers they follow tend to shape their purchasing
decisions based on these influencers' opinions. Therefore, social media can be considered one
of the most significant communication platforms today. This article will examine consumers'
trust in social media influencers and platforms, as well as its impact on their purchasing
behavior.

Research Purpose:

The purpose of this research is to examine whether trust in social media mediates the purchasing
decisions of individuals influenced by social media content creators. Additionally, the study
aims to provide recommendations to companies and marketing professionals based on the
research findings.

Methodology:

As part of the research, questionnaires were distributed to consumers through various digital
channels, and the dataset was collected accordingly. The study focused on consumers whose
purchasing behavior was influenced by the marketing activities of social media influencers. A
total of 444 valid responses were analyzed using the SPSS 26 software package. The study
introduced two independent variables, two mediating variables, and one dependent variable,
forming the basis for hypothesis development. To test these hypotheses, the Hayes Process
analysis method within regression analysis was employed.

Findings:

The findings indicate that all hypotheses proposed in the research model were supported.
Specifically, the results show that among the credibility sub-dimensions of social media
influencers, the attractiveness factor has a greater impact on consumers' purchasing decisions
than the similarity factor. Additionally, the credibility sub-dimension, one of the mediating
variables in the study, demonstrated a full mediating role, while the problem-solving dimension
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exhibited a partial mediating role. Furthermore, the partial mediation effect of the problem-
solving sub-dimension represents a significant aspect that warrants further examination.
Although the problem-solving sub-dimension has a strong effect size, it should be further
enhanced compared to the credibility sub-dimension.

Conclusions:

The findings indicate that all hypotheses proposed in the research model were supported.
Specifically, the results reveal that attractiveness has a greater influence on consumers'
purchasing decisions than similarity, credibility serves as a full mediator, and problem-solving
functions as a partial mediator. Based on these findings, it is recommended that businesses and
brands design their marketing strategies by considering the significance of both social media
influencers and the platforms they utilize.

1. Giris

Gilinlimiizde teknolojik ilerleme ve bu ilerleme ile dogru orantili olarak artan dijitallesme
sonucunda, sosyal medya mecralari tiiketicilerin hayatlarinda daha fazla yer almaya baslamistir.
Bu mecralar tiiketicilerin etkilesim, eglence ve iletisim ihtiyaglarin1 gidermenin yaninda,
tiketicilerin tutum ve davraniglari iizerinde de yadsinamayacak bir etki yaratmaktadir. Bu
etkinin kaynaklarindan bir tanesi de sosyal medya etkileyicileridir. Sosyal medya etkileyicileri
(influencer'lar), fazla sayidaki takipgilerine sunmus olduklar1 igeriklerle onlarin satin alma
tercihlerini etkileyebilmektedir. Bundan dolayi, tiiketicilerin sosyal medya etkileyicilerinin
tavsiyelerine uyarak yapmis olduklar1 satin almalarda, sosyal medyaya duyulan giivenin bir
aract unsur olup olmadigi, 6nemli bir arastirma konusu olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Sosyal medya etkileyicilerinin, farkli alanlarda kendini gelistirmis, uzmanlagsmis veya
iinlii olmus kisiler olarak, kendilerini takip eden bireylerle kurduklar1 giivene dayal etkilesim,
firmalarin potansiyel miisteri kitlelerine ulasgtminda 6nemli bir rol oynayabilmektedir. Etkili
pazarlama stratejileri siirecinde, sosyal medya etkileyicileri tirtinleri farkli igeriklerle tanitarak
takipgileri konumundaki tiiketicilerin satin alma niyet ve tercihlerini dizayn edebilmektedirler.
Buna ek olarak, tiiketicilerin sosyal medya etkileyicileri tarafindan sunulan igeriklere ve
tavsiyelere ne kadar giivendigi ve satin alma kararlarinin alinmasinda ne 6l¢iide belirleyici
oldugu da 6nemli bir arastirma konusu olmaktadir.

Alanyazin tarandiginda, sosyal medya ile tiiketici davraniglar1 arasindaki iliskiyi konu
alan bir¢ok aragtirma bulunmaktadir. Seger ve Boga’nin 2017 yilinda yaptig1 ¢alismada, sosyal
medyanin tiiketicilerin gida {iirlinlerini satin alma niyetleri tizerindeki etkisi incelenmis ve
sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma egilimlerini giiclendirdigi sonucuna varilmistir. Yine
Arslan ve Yavuz tarafindan 2020 yilinda yapilan bir ¢alismada, sosyal medya platformlarinin
tiiketicilerin satin alma davranislar iizerindeki etkileri arastirilmis ve bu dijital platformlarin
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 6nemli derecede etkiledigi bulunmustur.

Sosyal medya etkileyicilerine duyulan giivenin, tiiketicilerin marka algis1 ve satin alma
davranislarina olan etkisini arastiran ¢alismalar da bulunmaktadir. Sar1 ve Dal tarafindan 2024
yilinda yapilan ¢aligmada, sosyal medya etkileyicilerine duyulan giivenin marka algis1 ve
tilketici satin alma tutum ve davraniglar1 {lizerindeki etkileri arastirilmistir. Etkileyicilere
duyulan giivenin, tiiketicilerin marka algisini olumlu yonde etkiledigi ve onlar1 satin almaya
tesvik ettigi sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglarin, sosyal medya etkileyicilerinin markalarin
pazarlama stireglerindeki dnemini ortaya koydugu sdylenebilir.

34



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Arastirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2025, 9(17): 32-56 Year:2025, 9(17): 32-56

Sosyal medya platformlarina duyulan giiven, tiiketicilerin bu platformlarda sosyal medya
etkileyicileri vasitasiyla sunulan bilgi ve igeriklere hangi Ol¢lide inandiklar1 olarak ifade
edilebilir. Bu giivenin, tiiketicilerin sosyal medya etkileyicilerince paylasilan {iriin ve hizmet
tavsiyelerini degerlendirmelerinde ve bu 6nerilere bagli sekilde satin alma kararlar1 almalarinda
kilit bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Bu sebeple, sosyal medyaya duyulan giivenin, sosyal
medya etkileyicileri araciligiyla yapilan satin alma eylemlerinde bir araci faktor olarak rol
oynayabilecegi 6ne siiriilebilir.

Bu calismanin temel amaci, tiliketicilerin sosyal medya etkileyicileri araciligiyla
gergeklestirdikleri satin alma eylemlerinde, sosyal medyaya duyulan glivenin araci roliinii
arastirmaktir. Bu baglamda, tiiketicilerin sosyal medya etkileyicilerinin Onerileriyle yaptigi
satin alma eylemlerinde, sosyal medyaya duyduklar1 giivenin aracilik islevinin olup olmadig:
analiz edilecektir. Arastirma sonucunda elde edilecek sonuclarin, isletmelerin ve
pazarlamacilarin dijital pazarlama stratejilerini gelistirmelerine onemli katkilar sunacagi
distiniilmektedir.

2. Literatiir ve Kavramsal Cerceve
2.1. Sosyal Medya Etkileyicilerinin Benzesimi ve Cekiciligi

Teknolojik gelismeler ile birlikte tiiketiciler artik internete daha kolay ve daha ekonomik olarak
erisebilmekte, buna bagli olarak da sosyal medyay1 daha fazla kullanabilmektedir. Sosyal
medyada daha fazla zaman gecirme imkani olan tiiketiciler, bu mecralarda birbirleri ile anlik
olarak goriisebilmekte ve fikir aligverisinde bulunabilmektedir. Tiiketiciler sosyal medya
platformlar1 araciligiyla birbirlerine yapmis olduklar1 bir satin alma ya da edinmis olduklari bir
deneyim ile ilgili olumlu ve olumsuz goriislerini aktarabilmektedir. Tipki birbirleri ile
etkilesimde bulunabildikleri gibi sosyal medya etkileyicileri ile de etkilesim halinde
bulunabilmektedirler. Sosyal medya etkileyicileri tarafindan olusturulan igerikler ile
ilgilenebilmekte ve buradan edindikleri fikirler ile de eyleme gecebilmektedirler. Sosyal medya
etkileyici pazarlamasinin 6zii insan etkilesimine dayanmaktadir. Tiketiciler kendileri ile
benzesen veya cekici buldugu etkileyici hesaplarinin tavsiyesine ailesinden ya da yakinindaki
insanlardan daha fazla giivenebilmekte ve inanabilmektedir (Singh ve Diamond, 2016). Sosyal
medya etkileyicilerinin tliketicilerin karar verme siireglerine etki edebilmesi i¢in birtakim
faktorlerin birbirleri ile uyumlu ya da cezbedici olmasi gerekebilir. Bu faktorlerin en
onemlilerinden bir tanesi benzesim (Taylor, Strutton ve Thompson, 2012) iken bir digeri
cekiciliktir (Wang ve Scheinbaum, 2017).

Sosyal medya kavrami alanyazinda degisik bigimlerde tanimlanmaktadir. Bu tanimlara
bakildiginda genelde: "gevrimici sosyal etkilesimler ve platformlar yoluyla bilgi iiretimi,
tilketimi ve degis tokusu" olarak ifade edilmektedir (Goktas ve Erdogan Tarakgi, 2018). Sosyal
medyada markay1 one alan etkileyicilerin paylasimlarinin inceleme kapsamina alindigi bir
caligmada, tiiketicilerin 6z benlikleriyle uyumlu ve kendileri ile benzesen ¢evrimigi igerikleri
daha fazla paylagma ve burada tanitilan iiriinii daha fazla 6nerme egilimine sahip oldugu ortaya
cikmustir (Taylor vd., 2012). Benzesim kavrami genel anlamiyla, marka ve markay1 temsil eden
etkileyicilerin imaju ile tiiketicilerin 6z benlikleri arasindaki uyum ve biitiinliiktiir (Sirgy, 1982).
Oz benlik uyumu icerisinde sosyal medya etkileyicileri ve iizerinde ¢alistiklar1 markalarla
kurulan benzesimin, tiiketicilerin markaya olan sadakatini ve satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigi bulgulanmistir (Claiborne ve Sirgy, 2014; Sirgy, 1982; Sirgy ve Su, 2000). Buradan
hareketle tiiketicilerin, sosyal medya etkileyicileri ve igerigini irettikleri marka ile gesitli
hususlarda benzestigini diisiinmesinin, beraberinde tiiketici tutum ve davranislarinda belirli bir
egilimi ve gilivenilirlik artisin1 da getirebilecegi sdylenebilir.

35



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Arastirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2025, 9(17): 32-56 Year:2025, 9(17): 32-56

Sosyal medya etkileyicilerine olan giivenilirlik ¢esitli agilardan incelenebilmektedir.
Kaynak yani sosyal medya etkileyicisinin glivenilirligi, iletisim asamasinda tiiketicilerin
iletilmek istenen mesaj1 kabul etmesine etkide bulunan tim olumlu 6zellikleri anlatmak i¢in
kullanilan bir kavramdir. Diger bir agidan sosyal medya etkileyicisinin giivenilirligi kavramai,
tilkketicilerin sosyal medya fenomeni olarak da adlandirilan etkileyicilerin diisiince ve
oOnerilerini gercek ve inandirici olarak algilamasidir (Ohanian, 1990: 41).

Sosyal medya etkileyicilerine olan giivenilirligin temelinde yatan faktorlerin en
onemlilerinden bir tanesi de ¢ekiciliktir (Ohanian, 1990). Ozellikle fiziki dis goriiniisle ilgili
oldugu diisiiniilen ¢ekiciligin iletisim siirecinde mesajin etkinligi iizerinde dogrudan etkisi
bulunmaktadir. Buradan hareketle siklik ve zarafetin kisiyi ¢ekici kildig1 sonucuna ulagilabilir
(Amos, Holmes ve Strutton, 2008; Ohanian, 1990). Bunun tam tersi bir goriise gore ise ¢ekicilik
yalnizca fiziki 6zelliklere gore degil ayn1 zamanda kisilik yapilarina gore de sekillenen bir
niteliktir (Erdogan, 1999). Bu dogrultuda ¢ekiciligin yalnizca fiziki 6zelliklere ya da kisilik
Ozelliklerine bagli olmadigim1 ve kisiden kisiye degisebildigini sOylemek miimkiin
olabilecektir.

Cekicilik faktoriiniin, benzesim faktorii ile birlikte ele alinabilmesi miimkiindiir.
Benzesimin, sosyal medya etkileyicisi ile tiiketici arasindaki ortak noktalar1 ortaya koydugu
diisiiniildigiinde, bu durumun ¢ekiciligi artirabilecegi beklenebilir. Boylece sosyal medya
etkileyicisini ¢ekici olarak nitelendiren bir tiiketicinin, bu kaynak tarafindan sunulan bilgi ve
paylagimlart da benimsemesi de dogal karsilanabilecektir (Wang ve Scheinbaum, 2017).
Tiiketiciler tizerinde ilk olarak sosyal medya etkileyicisinin fiziki ve kisiliksel ¢ekicilikleri etkili
olabilecek iken sonrasinda iiretmis oldugu igerige hakimiyeti ve uzmanligi 6n plana
cikabilecektir (Eisend ve Langner, 2010). Yine Ohanian’in 1990 yilinda yapmis oldugu
calismada, ¢ekicilik 6zellikleri yiliksek olan sosyal medya etkileyicilerinin tiiketicilerin tutum
ve diisiincelerini degistirme konusunda daha basarili oldugu ifade edilmistir. Burada ¢ekici olan
sosyal medya etkileyicilerinin ¢ekici olmayanlara kiyasla tiiketiciler tarafindan daha fazla
sevilebilecegi, ayn1 zamanda tanitilan {riinlerin satin alinmas: ile ilgili daha fazla pozitif etki
yaratabilecegi ortaya konulmustur.

Sosyal medya etkileyicilerinin gilivenilirliginin, tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde
onemli bir etkisi oldugu cesitli arastirmalar tarafindan desteklenmektedir (Amos vd., 2008;
DeShield, 1992; Khalid ve Sidduk, 2018; Rachbini, 2018; Seiler, 2017). Gulamali ve Persons
tarafindan 2017 yilinda yapilan ¢alismaya gore tiiketicilerin sosyal medya etkileyicilerini ¢ekici
ve takip edilmeye deger bulduklari, ¢ekiciliklerini yitirdiklerinde ise o fenomeni takipten
cikarak daha cekici bulduklari bir etkileyiciyi takibe aldiklari bulgulanmistir. Lou ve Yuan’in
2019 yilinda yaptig1 calismada sosyal medya etkileyicilerinin giivenilirliginin, ¢ekiciliginin ve
takipcileri ile olan benzesiminin, tiiketicilerin markali iceriklere olan giivenini olumlu yonde
etkiledigi ve satin alma niyetine de etkide bulundugu bulgulanmistir. Joseph’in 1982 yilinda
gergeklestirdigi calismada, cekici sosyal medya etkileyicilerinin, ¢ekici olmayanlara kiyasla
daha fazla begenildigi ve bunun yani sira, iliskilendirildikleri {irlinler ve is birlikleri lizerinde
olumlu etkiler yarattig1 tespit edilmistir (Joseph, 1982).

2.2. Sosyal Medyanin Inandiricihg ve Sorun Céziiciiliigii

Sosyal medyanin, glinlimiizde gergek ve tiizel kisilerin vakit gecirdigi, etkilesimde bulundugu
ve bilgi paylastig1 platformlar biitiinii oldugu ifade edebiliriz. Sosyal medya platformlarinda
adina “fenomen” de (Avci ve Yildiz, 2019) denilen etkileyiciler, tiiketiciler ile siirekli olarak
bilgi paylasiminda olabilmekte ve iirettikleri iceriklerle de ¢esitli {riinlerin tanitimini
yapabilmektedirler. Bu etkileyicilerin sosyal medya mecralarinda fazla sayida takipg¢isi olmasi
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ya da paylastiklar i¢eriklerin kalitesinin yeterli olmasi1 sonucunda firma marka ve iirlinlerinin
tilkketicilerde etki birakabiliyor olmasi fikri, tutundurma faaliyetleri kapsaminda bu kisileri
onemli birer pazarlama unsuruna haline getirebilmektedir (Aslan ve Unlii, 2016). Sosyal medya
etkileyicilerinin tabiri caizse birer uzman kisi ve kanaat Onderi olarak degerlendirilmesi
neticesinde, firma ve markalar kendileri ile is birligi ve sponsorlu reklam anlagmalar1 yapma
stirecine girebilmektedir (Saritas, 2018).

Her ne kadar sosyal medya etkileyicileri zamanla birer kanaat 6nderine doniisliyor olsa
da bu denli bilgi aligverisinin yogun oldugu mecralarda aktarilmaya calisilan verilerin ne denli
dogru oldugu sorusu zaman zaman giindeme gelebilmektedir. Bu sorunun temelinde,
fenomenler tarafindan sunulan bilgilerin tiiketicilerin tutum, davranig, algi ve satin alma
kararlarina etki edebilme kapasitesinin bulunabilmesi yatmaktadir (Freberg, Graham,
McGaughey ve Freberg, 2010). Ciinkii “belirli bir toplumdaki tiiketicilerin birbirlerine ve
icerisinde yasadiklar1 sistemin islevlerine ve gerektirdigi rollere dair en uygun olanin
yapilacagina dair sahip olunan inan¢” seklinde tanimlanan giiven, icerisinde yogun sekilde
inanmay1 barindirmaktadir (Ozel, 2011). Buradan hareketle, sosyal medyaya duyulan giiven
icin ise “sosyal medya kullanicilarinin giris yaptiklart sosyal medya platformunun giivenilir
oldugu kanaatinde olmalaridir” seklinde bir tanimlama yapmak miimkiin olabilecektir (Bas,
2018).

Sosyal medyaya olan inandiricilik, farkli herhangi bir mecrada da oldugu gibi tiiketicilere
dogru, diirtist ve gercekei icerikler sunarak saglanabilecektir. Dogru olmayan, manipiilatif ve
satis kaygis1 igerisinde hazirlanan igerikler, sosyal medya etkileyicilerine olan giiveni
zedeleyebilecegi gibi igerikler i¢in yapilacak olan ¢evrimici yorumlar da tiiketicilere sunulan
markanin kimligine ciddi sekilde zarar verebilecektir. Sabuncuoglu ve Giilay tarafindan 2014
yilinda yapilan ¢aligmanin sonucunda, Twitter platformu etkileyicilerinin tiiketiciler lizerinde
inandiric1 ve giiven verici bir etkiye sahip oldugu anlasilmistir. Yine De Veirman, Cauberghe
ve Hudders tarafindan 2017 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore sosyal medyada yiiksek
takipcisi olan etkileyicilerin tiiketicilere daha fazla benzestigi ayrica daha inandiric1 ve pozitif
geldigi bulgulanmistir. Aver ve Yildiz tarafindan 2019 yilinda yapilan farkli bir ¢aligmada ise
sosyal medya etkileyicilerinin inandiricilik 6zelliklerinin marka, {irlin satin alma karari tizerinde
olumlu etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir.

Dijitallesmenin hizli yiikselisi ile birlikte sosyal medya, sadece pazarlama ve tanitim
faaliyetleri i¢in degil, ayrica miisteri iligkilerinin de yonetildigi bir alan durumuna gelmistir
(Kaplan ve Haenlein, 2010). Inandiricihk faktdriiniin son derece onemli oldugu bu
platformlarda sorunlar ¢6ziime kavusturulabildigi gibi tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri de
yorum ve degerlendirmeler sayesinde Olciilebilmektedir. Herhangi bir memnuniyetsizlik
durumunda biirokratik siire¢lerin ortadan kaldirilmasi ve tiiketicilerin anlik ve kolay bir sekilde
sosyal medya platformlar1 araciligi ile konuyu muhataplarina iletebilmesi miimkiin
olabilmektedir. Bu durum miisteride bir memnuniyete sebebiyet verebiliyor iken, markalar1 ve
driinlerini de miisteri kaybetmekten koruyabilecektir. Bu sayede firmalar rakiplerine karsi
rekabet avantaji saglayabilecek ve stratejik olarak giiclii bir konumda ticari faaliyetlerini
stirdiirebilecektir (Mangold ve Faulds, 2009).

Sorun ¢oziicii yaklagimlar i¢in teknolojik ilerlemeden gii¢ alan sosyal medya, glinlimiizde
chatbotlar da dahil olmak iizere birgok dijital aragtan yararlanabilmektedir (Luo, Tong ve Fang,
2019). Bu sayede tiiketiciler kamuoyuna agik bir ortamda ve ger¢ek zamanli olarak sorunlarina
¢ozlim bulabilmektedirler. Bunlara ek olarak markalar, sosyal medya platformlarinda bulunan
grup ve forumlar sayesinde tiiketicilerin birbirleri ile iletisime gegebilmesine ve topluluk
halinde sorunlarina ¢éziim bulabilmesine olanak vermis olmaktadir (Pentina ve Zhang, 2017).
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2.3. Satin Alma Niyeti

Tiketiciler ihtiyag duydugu mal ve hizmetleri satin almak i¢in cesitli arastirmalar
yapabilmektedir. Bu aragtirmalar neticesinde kendi ihtiyacina en iyi fayday1 sunan iiriinii satin
alma niyeti ile birlikte edinme eylemi igerisine girebilecektir. Satin alma niyeti tanimlanacak
olur ise, “tiiketicilerin satin alma islemini yiiriitmek i¢in istekli olma olasiligidir” denilebilir
(Chen, 2014). Farkl1 bir tanima gore satin alma niyeti “tliketicilerin bir tirlinii satin alma arzusu
ve bu arzuya ulasabilmek i¢in bilingli olarak plan yapmasi”dir (Belch ve Belch, 2004; Spears
ve Singh, 2004). Bu tanimlardan da anlasilacagi lizere satin alma niyeti 6ziinde bir {iriine sahip
olabilmenin gii¢lii arzusunu barindirmaktadir. Tiiketicilerin igerisindeki satin alma niyeti ne
kadar giiclii olursa, satin alma eylemini sonlandirma davranis1 da dogru orantili olarak ayni
derecede giiclii olmaktadir (Gruber, 1970).

Satin alma niyetinin gelisebilmesi i¢in fiziki arastirmalar yapilabilecegi gibi teknolojik
gelisimin bir getirisi olan internet araciligiyla arastirmalar da yapilabilmektedir. Buradan
hareketle internette satin alma niyetini “tliketicinin ¢evrimigi satin alma islemlerine istekli ve
dahil olma niyetinde olmasi durumu” seklinde tanimlamak miimkiin olabilecektir (Akel, 2015).
Tiiketiciler tarafindan yapilan ya da yapilmast muhtemel satin almalar, ihtiyaglarin 6zelligine
gére zamanla tahmin edilebilir ve Ongoriilebilir olabilmektedir. Yani belirli bir niyet
dogrultusunda satin alma eyleminde bulunan bir tiiketicinin gereksinimleri izlenerek sonraki
sefer ne tarzda bir satin alma niyeti icerisine girecegi anlasilabilir (Fandos ve Flavian, 2006).

Tiiketicilerin satin alma dncesi ve sonrasi siiregte edindigi tecriibeyi diger tliketiciler ve
kamuoyu ile paylasmak i¢in sosyal medyay1 kullandig1 kullanabilmektedir (Drews ve Schemer,
2010). Burada gii¢lii ve yogun bir bilgi aligverisi olmasi s6z konusudur. Yani sosyal medya
platform verileri incelenerek, teknolojinin yardim ile talep tahminlerinde bulunabilmek ve
hedef pazar se¢im yontemleri gelistirebilmek miimkiin olabilmektedir (Hill, Provost ve
Volinsky, 2006). Sosyal medya uygulamasi kullanan ve sosyal medya etkileyicileri ile
etkilesimde bulunan tiiketicilerin gereksinimlerini bu tarz yontemlerle takip etmeye ve
anlamaya c¢aligmak, firmalar ve markalarin1 rekabette {istlin konuma getirebilecektir. Bu
sebeple firmalar ve firmalara bagli bulunan markalarin temsilcileri sosyal medya
etkileyicilerinin de vasitasi ile siirekli miisterileri kaybetmemek ve yeni miisteri portfoyii
yaratabilmek i¢in satin alma niyeti olusturmaya calismaktadirlar (Ko, Kim ve Zhang, 2008).
Literatiir incelendiginde bu goriisli destekleyen calismalara rastlamak miimkiindiir. Sosyal
medya etkileyicilerine olan benzesimi, yine fenomenlerin ¢ekicilik, inandiricilik ve sorun
coziiciiligii gibi giivenilirlik saglayici faktorlerin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde etkisi
oldugu bulgulanmistir (Erdogan, 1999; Pornpitakpan, 2004; Van der Waldt, Van Loggerenberg
ve Wehmeyer, 2009). Yani satin alma niyetinde olan tiiketiciler, bir kanaat 6nderi olarak
gordiigli ve hayranlik besledigi sosyal medya etkileyicilerinden etkilenmektedir denilebilir
(Freeman ve Chen, 2015).

3. Yontem

Calismanin yontem boliimiinde; arastirmanin amaci, amaca ulagabilmek i¢in gerekli veri
toplama yontemi olan anket, veri toplama yonteminin sinirlar1 ve varsayimlari, aragtirmanin
temel tasarimi, arastirmanin 6l¢ekleri, hipotezlerin kurulmasi konularina deginilmektedir.
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3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmada amag; katilimcilarin bir satin alma eylemi gerceklestirmektedir ve bu satin alma
islemi yerine getirilirken ¢esitli unsurlardan etkilenmektedir. Bu etkileyicilerden biri de sosyal
medya etkileyicileridir. Tiiketiciler yaygin olarak kullanilan ¢esitli sosyal medya
platformlarinda denk geldikleri, takip ettikleri sosyal medya etkileyicilerinin verdigi mesajlara
inanarak, ikna olarak bir mal ya da hizmeti satin alma davranisi sergileyebilmektedirler. Biraz
once de bahsedildigi gibi sosyal medya etkileyicilerinin miisterilerle iletisim kurduklar1 alan
sosyal medyadir ve dolayisiyla tiiketici ile kurulan kanal bu yerlerdir. Ancak tiiketicilerin satin
alma hareketinde bulunmasinda asagidaki sorulara da yanit aranmasi gerekliligi bulunmaktadir;

v’ Sadece sosyal medya etkileyicilerinin mi bir rolii vardir?

v' Yoksa bu sosyal medya etkileyicilerinin tanitim faaliyetlerini yaptiklar1 sosyal
medyanin da bir 6nemi var midir?

v’ Bir bagka deyisle sosyal medya da satin alma {izerinde etkili midir?

v’ Sosyal medya; tiiketicilerin sosyal medya etkileyicileri vasitasiyla satin alma davranisi
gostermesinde araci bir gorev iistlenmekte midir?

v Dolayisiyla tiiketiciler sadece sosyal medya etkileyicilerine mi inanip satin almaktadir,
yoksa sosyal medya platformuna da giivenerek de satin almaktadirlar?

v’ Sosyal medya etkileyicilerinin tiiketicilerin satin alma davranislari {izerindeki etkisinin
nedir?

v Sosyal medya etkileyicilerinin tiiketicilerin kullandiklar1 sosyal medyaya olan giiven
iizerindeki etkisi nedir?

v’ Tiiketicilerin sosyal medya etkileyicileri vasitasiyla satin alma eylemleri
gerceklestirmesinde sosyal medyaya olan giivenin araci rolii nedir?

Calisma ile tiiketicilerin sosyal medya etkileyicileri vasitasiyla satin alma eylemleri
gerceklestirmesinde sosyal medyaya olan giivenin araci roliinii analiz etmek amaglanmaktadir.
Bu calismanin alanyazin kismindan yola ¢ikarak, dijitallesmenin ve dijital ortamlarda
pazarlama eylemlerinin her gecen gilin daha da arttig1 cagimizda, isletmelerin veya is
modellerinin  faaliyetlerinde sosyal medya etkileyici pazarlama kavrammi yerine
getirmelerinin, tiiketicilerin satin alma noktasindaki davraniglarini ne derece etkiledigi
anlagilmaya calisilmaktadir. Ek olarak c¢alismanin dijital pazarlama, satin alma davranist ve
sosyal medya etkileyicisi pazarlamas1 konusunda kavramlar hakkinda alanyazindan
bahsedilerek, alanyazina yeni bir kaynak olabilecek nitelikte bulgular elde edilmeye
calisiimaktadir. Ozellikle sosyal medyaya olan giiven aracit degiskeni de ¢alismaya dahil
edilerek, bu noktada alanyazina énemli bir katki sunmas1 da amaglanmaktadr. ilgili bashga ait
Tiirkiye’de farkli ¢alismalar yapilmis olup bu kaynaklardan gerekli bilgiler alinip alanyazin
gelistirilmeye devam etmektedir. Araci degisken ¢alismada kullanildiginda bagimsiz
degiskenin hem bagimli deg§isken lizerindeki etkisi hem de araci degiskenin etkisi test
edilmektedir. Ozetle ¢aligmanin amaci katilimcilarin  sosyal medya etkileyicilerinin
yaptiklarinin tesiri altinda kalarak satin alma eylemleri gergeklestirmesinde, bu etkileyicilerin
tiiketiciler ile temas kurdugu sosyal medya aracina olan katilimcilarin gliveninin aract bir role
sahip olup olmadiginin gozler oniine serilmesidir.

3.2. Arastirmanin Veri Toplama Araci

Arasgtirmanin veri toplama yontemi olarak anket ¢aligmasi uygun goriilmiis ve bu minvalde bir
anket formu hazirlanmistir. Hazirlanan anket formu igin Bayburt Universitesi Etik Kurulu’na
bagvurularak (Tarih: 21.07.2023; Karar Sayis1: 234; Oturum Sayisi: 12) gerekli izin alinmistir.

39



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Arastirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2025, 9(17): 32-56 Year:2025, 9(17): 32-56

Etik kurul izni alinmasmmin devaminda anket 01.11.2023 tarihinde bir web sitesine
(surveey.com) ylklenmis ve baglanti adresinin ¢esitli dijital kanallarla gonderilmesi sonucunda
veri setinin elde edilmesi saglanmistir. Ankette 444 eksiksiz veri elde edilmistir ve bu veriler
analize katilmistir. Anket verilerinin elde edilmesi siireci miicbir sebeplerden dolayi biraz fazla
zaman almistir ve gerekli anket sayisina erisilmesi 2024 yili Haziran ayimi bulmustur ve anket
01.07.2024 itibariyle kapatilmistir. Anket formu daha 6nceden de bahsedildigi gibi ¢evrimici
olarak uygulanmistir ve boylece tiim veriler dijital olarak elde edilmistir. Bu yontemin
uygulanmastyla herhangi bir kagit, kalem israfi da meydana gelmemistir, bdylece Birlesmis
Milletler Kalkinma Amaglar1 ¢ercevesinde hem ¢evresel hem de ekonomik siirdiiriilebilirlik
noktasinda bir adim atilmistir.

Arastirmada elde edilen baglant1 adresinin miimkiin oldugunca ¢ok kisiye ulasabilmesi
icin hemen hemen tiim ortamlardan (e-posta, LinkedIn, Instagram, X, WP, Telegram,
Facebook, Threads gibi...) gonderilmesi ger¢eklesmistir. Boylece ¢alismada Malhotra’nin da
(2010) dedigi gibi internet lizerinden anket yontemiyle veriler toplandigindan bir “cevrimici
ornekleme yontemi” olarak kabul edilen “kolayda 6rnekleme yontemi” gerceklestirilmistir. Bu
noktada arastirmaya farkli yerlerden katilim oldugu i¢in evren dogal olarak Tiirkiye’deki
aragtirmaya katilan tiim tiiketiciler kabul edilmistir ve bu evrendeki ankete katilan herkes
orneklem olarak varsayilmistir. Bu durum ¢alismada hem bir sinir hem de bir varsayim olarak
belirtilmistir ve daha sonrasinda yapilacak calismalar i¢in bu sinir1 asabilecek arastirmalar
yapilmasi bilim toplumuna 6nerilmektedir.

Gilinlimiizde sosyal medya, iletisim araclar1 arasinda 6nemli bir yer edinmis ve kullanim
alan1 hizla genislemistir. Yakin gelecekte internet trafiginin biiyiik bir kisminin sosyal medya
iizerinden gerceklesmesi beklenmektedir. Sosyal medya platformlar1 yalnizca kisiler arasi
iletisim saglamamakta, ayn1 zamanda bilgi edinme, oyun oynama ve pek cok farkli alanda
bireylerin ¢esitli ihtiyaglarin1 karsilamaktadir (Tektas, 2013). Bu noktada, sosyal medya
etkileyicileri ortaya ¢ikarak olusturduklar iceriklerle kullanicilar ve takipgileri lizerinde giiglii
bir etki yaratabilmektedir. Aragtirma sosyal medya etkileyicileri vasitasiyla satin alma eylemi
gergeklestirmis olan katilimcilara yonelik olarak yapilmistir ve bu nedenle, anket baglamadan
once bir 6n soru ile aligveris yapmayanlarin anketten ¢ikmasi istenmistir. Calisma dolayistyla
gergekten sosyal medya etkileyicilerinin yaptiklart pazarlama iletisimi faaliyetlerinden
etkilenip satin alma davranisi sergileyen katilimcilara yonelik olarak yapilmistir ve bu
cercevede onceden de sunuldugu gibi 444 saglikli veri elde edilmistir ve bu veriler SPSS26
paket programiyla test edilmistir. Yazicioglu ve Erdogan (2004), istatistik bilimi baglaminda
evren biiyiikligii (N) 1.000.000°dan biiyiik oldugunda 6rneklem biiyiikliigiiniin (n) en az 383
olmas1 gerektigini ifade etmektedirler. Bu ¢alismada drneklem sayis1 444 olarak belirlenmis
olup, boylece n>383 kosulu saglanmaktadir (444>383). Bu nedenle, 444 kisilik 6rneklemin
evreni temsil ettigi kabul edilmistir. Ancak, daha yliksek bir Orneklem biiyiikliigiine
ulagilamamas1 bir sinirlilik olarak degerlendirilmektedir. Yine de, 444 veri ile giivenilir
sonuglarin elde edilebilecegi varsayilmistir.

Calismada herhangi bir sosyal medya ismi dile getirilmemis, tiiketicilerin sosyal medya
etkileyicilerinin tanmitim faaliyetlerine denk gelip satin alma islemi yaptigi, giivendikleri
platformlar1 diisiinerek Olcek maddelerini cevaplandirmalari istenmistir ve bu konu anket
baglamadan 6nceki giris sayfasinda agiklanmistir ve katilimcilarin da bu bilgiyi dikkate alarak
anketi doldurduklar1 varsayilmistir. Olgek maddeleri 6’11 Likert tipinde tasarlanmis olup;
1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kismen katilmiyorum, 4=kismen katilryorum,
5=katiliyorum ve 6=kesinlikle katiliyorum seklinde kodlanarak katilimcilara sunulmustur.
Calismada “kararsizim” Onermesi bilhassa konulmamistir. Bunun nedeni ise 6zellikle son
yillarda yapilan ¢aligmalarda katilimecilarin daha ¢ok “kararsizim” segenegini isaretlemesi ve
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bu durumun aragtirmanin giivenilirliginin sorgulanmasina yol agmasidir. Bu ¢aligmanin
arastirmacilarinin bu durumun son yillarda giderek artigin1 goézlemlemesi sonucu, bu
arastirmada veri toplanirken “kararsizim” yerine katilimcilarin kararsiz tercih yapip tarafsiz
kalmak yerine 3 ve 4 ile kodlanan “kismen katilmiyorum” ya da “kismen katiliyorum”
yonlendirmelerinden birini se¢mesi tesvik edilmeye calisilmistir. Anket formu 6 adet
demografik 6zellikler, , 13 adet sosyal medya etkileyicileri, 16 adet sosyal medyaya olan giiven
ve 10 adet satin alma davranis1 hakkinda olmak tizere toplamda 39 adet 6lgek maddesin, 3 adet
kontrol maddesinin oldugu 42 6l¢cek maddesinden olusmustur. Boylece katilimeilarin anket
formundaki 48 ifadeyi cevaplamalari istenmistir. Calismadaki 6l¢ek maddesi sayisinin 39 ile
sinirlandirilmasi da bir kisittir. Daha fazla maddenin katilimecilara yonetilmesi durumunda
arastirma i¢in daha saglikli sonuclar alinabilirdi. Fakat diger yandan da daha fazla ifadenin aym
zamanda ters tepebilecegi, katilimcilarin bastan savma yanitlayabilecegi de unutulmamalidir.
Bu c¢ercevede arastirmadaki madde sayisinin yeterli oldugu ve daha fazla maddenin
yoneltilmesinin olumsuz bir sonug¢ dogurabilecegi varsayilmistir.

3.3. Arastirmanin Olgekleri, Hipotezleri ve Temel Tasarim

Calismada olusturulan 39 adet 6l¢ek maddesinin hazirlanmasinda; Delrue (2018), Cevheri
(2019), Mashhadani (2019) ve Mvondo, Jing, Hussein ve Raza’nin (2022) ¢alismalarindan
faydalanilmistir. Calismada;

v" Oncelikle sosyal medya etkileyicilerinin katilimcilarin satin alma davranislari iizerinde
etki edip etmedigi,

v Sonrasindaysa sosyal medya etkileyicilerinin araci degisken olan sosyal medyaya olan
giivene etki edip etmedigi,

v' Son olarak ise sosyal medyaya olan giivenin, sosyal medya etkileyicilerinin
katilimcilarin satin alma davraniglari tizerindeki etkisinde aract bir rolii olup olmadiginin
yanitlar1 aranmaktadir.

v Ayrica eger bahsi gegen etkiler ve roller mevcut ise; bu etki ne derecedir, hangi degisken
daha fazla etki etmekte, araci rol iistlenmektedir anlagilmaya ¢alisilmaktadir.

Calismada sosyal medya etkileyicileri 6l¢egi benzesim (sosyal medya etkileyicileri ile
katilimcilar arasinda kurulan benzesim giicii) ve ¢ekicilik (sosyal medya etkileyicilerinin
katilimcilar tarafindan ¢ekici bulunmasi) alt boyutlariyla, sosyal medyaya giliven Olgegi
inandiricilik (katilimeilarin sosyal medya etkileyicilerinin pazarlama iletisimi etkinliklerine
denk geldigi sosyal medyanin inandiriciligi) ve sorun ¢oziiciiliik (katilimcilarin sosyal medya
etkileyicilerinin pazarlama iletisimi etkinliklerine denk geldigi sosyal medyanin olasi sorunlara
¢cozlimii) alt boyutlartyla ve satin alma davranis1 dlgegi de tek boyut olarak ayni ad ile
Olcililmiistiir. Boylece calismada 2 bagimsiz, 2 araci ve 1 bagimli degisken ortaya ¢ikartiimigtir.
Bu cergevede arastirma i¢in kurulan hipotezler soyledir;

Hj: Sosyal medya etkileyicilerine ait benzegim boyutunun tiiketicilerin satin alma
davraniglari iizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.

H;: Sosyal medya etkileyicilerine ait c¢ekicilik boyutunun tiiketicilerin satin alma
davraniglari iizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.

H3: Sosyal medya etkileyicilerine ait benzegim boyutunun sosyal medyanin inandiricilig
boyutu iizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.

Hy: Sosyal medya etkileyicilerine ait ¢ekicilik boyutunun sosyal medyanin inandiricilig
boyutu iizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.
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Hs: Sosyal medya etkileyicilerine ait benzesim boyutunun sosyal medyanin sorun
¢oziiciiliik boyutu tizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.

Hg: Sosyal medya etkileyicilerine ait ¢ekicilik boyutunun sosyal medyanin sorun
¢oziiciiliik boyutu tizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.

H7: Sosyal medya etkileyicilerine ait benzegim boyutunun tiiketicilerin satin alma
davranislart iizerinde olumlu yondeki etkisinde sosyal medyanin inandiriciligt boyutunun araci
rolii vardur.

Hjy: Sosyal medya etkileyicilerine ait benzesim boyutunun tiiketicilerin satin alma
davramislart tizerinde olumlu yondeki etkisinde sosyal medyanin sorun ¢oziiciiliik boyutunun
araci rolii vardir.

Hy: Sosyal medya etkileyicilerine ait c¢ekicilik boyutunun tiiketicilerin satin alma
davranislart iizerinde olumlu yondeki etkisinde sosyal medyanin inandiriciligt boyutunun araci
rolii vardur.

Hjo: Sosyal medya etkileyicilerine ait ¢ekicilik boyutunun tiiketicilerin satin alma
davranislari iizerinde olumlu yondeki etkisinde sosyal medyanin sorun ¢oziiciiliik boyutunun
araci rolii vardir.

Calismanin yukarida sunulan hipotezlerine goére meydana getirilen arastirmanin tasarimi
Sekil 1 ile gosterilmektedir. Kurulan hipotezlerin sinanmasinda i¢in regresyon analizi i¢erisinde
yer alan Hayes Process v4.3 for SPSS analiz yonteminden faydalanilmaktadir. Dolayisiyla
aragtirmanin tasarimindaki kurgu da Hayes’in (2013) Process Macro Model 4’1 dikkate
alinarak olusturulmustur.

Inandiricilik

[ Benzesim
Satin Alma Davranist ]
[ Cekicilik
Sorun Coziiciilitkk ]
Sekil 1. Calismanin Temel Tasarimi
4. Bulgular

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Calisma ornekleminin demografik 6zelliklerini gosteren Tablo 1’e bakildiginda; kadinlarin
oraninin %43,9 erkeklerin ise %56,1 oldugu goriilmektedir. Evlilerin %47,3 ve bekarlarin
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%53,7°dir. Yas araliginda %40,8°i 25-34 yas grubundadir. Orneklemin %26,1°1 lise, %7,7’si
lisansiistii egitime sahip, %15,5°1 6grenci ve %23,9°u 17003%-30.000b geliri bulunmaktadir.

Tablo 1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Degisken Gruplar n % Degisken Gruplar n Y%
o Kadin 195 43,9 Issiz 79 17,8
Cinsiyet " X
Erkek 249 56,1 Ogrenci 69 15,5
Medeni Evli 210 473 Ev Kadini 66 14,9
Hal Bekar 234 53,7 Ozel Sektor 59 13,3
18-24 110 | 248 Meslek Kamu Sektorii 64 14,4
25-34 181 | 408 Esnaf-Thcearls | 45 | 9
Yas Insani
Arahg 35-44 124 27,9 Emekli 39 8,8
45-54 21 47 Diger 28 6,3
54 ve Ustii 8 1,8 17.002 asagis 47 10,6
Tlkokul 23 5,2 17.002* 96 21,6
Ortaokul 92 20,7 17003-30.000 106 23,9
Lise 116 | 26,1 | HameGelir 77500601 50.000 71 16
Egitim — Durumu (b)
On Lisans 81 18,2 50.001-70.000 54 12,2
Durumu
Lisans 98 22,1 70.001-90.000 37 8,3
Yiiksek Lisans 21 4,7 90.001 ve iistii 33 7,4
Doktora 13 3

*Calisma yapildigindaki asgari ticret

4.2. Arastirmanin Giivenilirligi ve Temel Bilesenler Analizi

Calismanin gilivenilirligi i¢in Cronbach’s Alfa degeri analiz edilmistir. Arastirmada
faydalanilan dlgeklerden sosyal medya etkileyicileri 6l¢eginin alt boyutlarindan benzesim igin
0=0,880; cekicilik icin 0=0,876’dir. Sosyal medyaya giliven Olcegine ait boyutlardan
inandiricilik i¢in 0=0,860 ve sorun ¢dziiciiliik icin 0=0,882’dir. Satin alma davranis1 6l¢egi tek
bir boyuttur ve 0=0,875 olarak bulunmustur. Kili¢’a (2016) gore Cronbach’s Alfa’nin 0,8<a<1
arasinda olmasit durumunda Olgek yiiksek derecede giivenilirdir. Calismanin boyutlarin
timiinde 0>0,8 oldugundan dolayi, yararlanilan tiim olceklerin yiliksek derecede giivenilir
oldugu bulgusu elde edilmistir. Bu testin sonuglar1 Tablo 2 ile gosterilmektedir.

Calismanin faktor analizi yapmaya uygunlugunu belirlemek amaciyla KMO ve Bartlett
Test bulgularina goz atilmistir. Aragtirmanin benzesim ve ¢ekicilik boyutlar1 olmak {izere 2
bagimsiz, inandiricilik ve sorun ¢6ziiciiliik boyutlari olmak tizere 2 araci ve satin alma boyutu
olmak iizere 1 bagimli degiskeni olmak iizere, toplamda 5 boyutu bulunmaktadir. Arastirmanin
KMO ve Bartlett Testi bulgular1 Tablo 2’de goriilmektedir. Burada ¢alismanin tiim
boyutlarinda o>0,6 ve p=0,000’dir. Dagli’ya (2015) gére KMO degerinde o>0,6 ve Bartlett
kiiresellik testi anlamliysa, ¢caligma faktor analizi yapmaya uygundur. Analizlerde tim KMO
degerleri 0>0,9’dur ve KMO degeri 0,9°dan biiyiik oldugunda “miikemmel” diizeyde kabul
edilmektedir (Karaman, 2023). Bartlett Testi bulgular 3 dl¢gekte de p=0,000’dir ve anlamlidir.
Bu sonugclara gore ¢alismanin 6rneklem biiyiikliigii yeterlidir ve 6l¢ek maddeleri birbirleriyle
iliskilidir, dolayistyla faktdr analizine uygundur. Ilgili test sonuglar1 Tablo 2°de sunulmaktadur.
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Tablo 2. Aragtirmanin Giivenilirligi, KMO ve Bartlett Testi Degerleri

- Bartlett Madde
Ol¢ek Boyut o KMO Testi P Sayist
Sosyal Benzesim 0,880 7
Medya — 0,938 | 9706,561 | 0,000

Etkileyicileri Cekicilik 0,876 6
Sosyal Inandiricilik 0,860 8
Medyaya 0,940 | 11451,745 | 0,000
Giiven Sorun ¢oziiciilik 0,882 8
Satm Alma | g 00 Alma 0,875 0,926 | 5873,715 | 0,000 | 10
Davranisi

Aragtirmanin giivenilirligi ve faktor analizine uygunlugu i¢in yapilan KMO ve Bartlett
Testi bulgular1 sonrasinda faktor analizi gerceklestirilmistir. Burada yapilan analiz “temel
bilesenler” analizidir. Temel bilesenler analizi sonucu sosyal medya etkileyicileri dlgeginin 2
boyutundan ilkinin agikladigi varyans %86,476 ve ikincisinin %2,499 olmak iizere toplam
%88,975 dir. Sosyal medyaya giiven 6l¢eginin ilk boyunun agikladig1 varyans %79,526; diger
boyutun %38,278’dir ve toplam agiklanan varyans %87,804’tiir. Satin alma davranis1 6lgegi tek
boyuttur ve toplam agikladigi varyans %81,999°dur. Bdylece tiim oOlg¢eklerin toplam
acikladiklar1 varyans %50 nin lizerindedir.

4.3. Arastirma Boyutlarinin Ortalamasi

Aragtirmada yararlanilan 5 boyutun ortalamasina iligkin bulgular Tablo 3’te belirtilmektedir.
Boyutlarin ortalamasinin yorumlanmasinda Sengiil’tin (2013) ¢aligsmasi 6rnek olarak alinmistir.
Calismaya gore bir tutum 6lgegi i¢in (Puan Araligi=En Yiiksek Deger-En Diistik Deger/Toplam
Deger=6-1/6=5/6=0,83) belirlenen araliklar 6’11 Likert 6lgegi i¢in Tablo 3’te gore soyledir;

Tablo 3. Olgek Boyutlarinin Ortalama Puan Araliklari

Kam Kod Puan Arahg
Kesinlikle Katilmiyorum 1 1,00 - 1,83
Katilmiyorum 2 1,84 - 2,66
Kismen Katilmiyorum 3 2,67 - 3,50
Kismen Katiliyorum 4 3,51-4733
Katiliyorum 5 4,34 -5,17
Kesinlikle Katiltyorum 6 5,18 - 6,00

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda Tablo 4’te ¢alisma boyutlarinin ortalamasi bulgulari
sunulmaktadir ve sosyal medya etkileyicileri 6l¢egine ait benzesim boyutunda x=4,1361;
cekicilik boyutunda x=4,0559 seklindedir. Sosyal medyaya giiven 6l¢egine ait inandiricilik
boyutunda Xx=4,0997 ve sorun c¢oziiciilik boyutunda X=4,0115 bi¢imindedir. Satin alma
davranis1 6lgegine ait satin alma boyutu i¢in X=4,0520 olarak bulunmustur. Bu sonuglara gore
katilimcilar tiim boyutlarda x=3,51-4,33 araligindaki 4 ile kodlanan “kismen katiliyorum”
tutumunu sergilemektedir ve bu sonug tiim boyutlarda X>3,50 olmas1 sebebiyle katilimcilarin
tutumlarmin olumlu yénde oldugu gériilmektedir. Ozetle katilimeilar takip ettigi sosyal medya
etkileyicisi ile kismen de olsa benzesim kurabilmekte, ¢ekici bulabilmektedir. Yine katilimcilar
satin alma eylemi gergeklestirdigi sosyal medyay1 kismen de olsa inandirict ve soru ¢oziicii
bulmaktadir. Son olarak katilimcilar satin alma davranigi 6lgegi maddelerine verilen yanitlar
noktasinda kismen de olsa katilmaktadir.
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Tablo 4. Olgek Boyutlarmin Ortalamasi Sonuglar

Olcek Boyut X c Kam
Sosyal Medya Benzesim 4,1361 | 1,50866
Etkileyicileri Cekicilik 4,0559 | 1,53671
- Kismen
Sosyal Medyaya Giiven Inandinicilik 4,0997 | 1,46904 Katiliyorum
Y yay Sorun coziicilik | 4,0115 | 1,62912 y
Satin Alma Davranisi Satin Alma 4,0520 | 1,52620
4.4. Regresyon Analizi

Arastirmanin tasarimi boliimiinde belirtilen hipotezlerin analizlerinin gergeklestirilebilmesi
icin regresyon smamasi yapilmistir. Calismanin ana konusu tiiketicilerin sosyal medya
etkileyicileri vasitasiyla satin alma eylemleri gergeklestirmesinde sosyal medyaya olan glivenin
aract roliinii gorebilmektir. Bahsi gecen analiz i¢in Hayes Process Macro-Model 4’e
basvurulmustur. Calismanin bahsi gegen analiz i¢in bagimsiz degiskeni sosyal medya
etkileyicileridir ve bu kavrama ait sosyal medya etkileyicilerinin benzesimi ve ¢ekiciligi iki alt
unsuru ile bagimsiz degiskenler kurgulanmistir. Araci degisken olarak tiiketicilerin kullandig1
sosyal medyaya olan giiven kavrami dahil edilmistir ve bu kavram da sosyal medyanin
inandiriciligr ile sorun ¢oziiciiliigii iki alt boyutu ile analizlere tabi tutulmustur. Tiketicilerin
satin alma davranig1 boyutu ise arastirmanin bagimli degiskenidir. Kisaca arastirmada iki
bagimsiz degisken (sosyal medya etkileyicileri dlgegine ait benzesim ve ¢ekicilik boyutlart),
iki arac1 degisken (sosyal medyaya giiven 6l¢egine ait inandiricilik ve sorun ¢oziiciiliik boyutu)
ve bir bagimsiz degiskenden (satin alma davraniglari boyutu) faydalanilmistir. Calismada
bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisini test edebilmek i¢in iki hipotez (H;
ve Hz) meydana getirilmistir. Bagimsiz degiskenlerin araci degisken iizerindeki etkisini test
edebilmek icin dort hipotez (Hs, Hs, Hs ve He) kurulmustur. Son olarak bagimsiz degiskenlerin
bagimli degisken lizerindeki etkisinde aract degiskenlerin roliiniin test edilebilmesi amaciyla da
yine dort hipotez (H7, Hs, Ho ve Hio) olusturulmustur.

Hayes Process Macro-Model 4 ile yapilan arastirmanin modelinde sunulan Hi, H», H3,
Ha, Hs, He, H7, Hs, Ho ve Hio hipotezlerinin tiimiiniin desteklendigi bulgusu elde edilmistir.
Arastirmanin bagimli degiskeni olan “satin alma” boyut iizerindeki iki bagimsiz degiskenden
“benzesim” boyutunun etkisi (H;) i¢in r=0,820; r?=0,672; p=0,829 ve p=0,000 iken; “¢ekicilik”
boyutunun etkisi (Hz) i¢in 1=0,840; r*=0,706; p=0,834 ve p=0,000"dir. Bu bulgulara gore her
iki bagimsiz degiskenin de (benzesim ve ¢ekicilik) bagimli degisken (satin alma) iizerinde etkisi
bulunmaktadir; fakat “gekicilik” bagimsiz degiskeninin etkisi ¢ok az bir farkla daha fazladir.
Kurulan modelin agiklama giicti H; i¢in %67,2 ve H> i¢in ise %70,6’dir. Bahsi gegen sonuglar
Tablo 5 ile belirtilmistir.

Bagimsiz degiskenlerden “benzesim” boyutunun araci degiskenlerden “inandiricilik”
iizerindeki etkisine dair yapilan analizler, bu iligskinin oldukga giiclii ve anlamli oldugunu ortaya
koymaktadir (Hs). Ilgili modelde korelasyon Kkatsayisi r=0,934 olarak hesaplanmis ve
degiskenler arasinda yiiksek diizeyde pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Ayrica, r*=0,872
degeri, inandiricilik degiskenindeki varyansin %87,2’sinin benzesim boyutu tarafindan
aciklandigimi gostermektedir. Regresyon katsayist f=0,909 olup, benzesimdeki bir birimlik
artisin inandiricilik algisint anlamli sekilde artirdigi ve bu etkinin p=0,000 diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Sosyal etki teorisi perspektifinden
bakildiginda, bu sonug, hedef kitlenin kendilerine benzeyen etkileyicileri daha inandirict
bulduklarimi gostermektedir. Boylece, benzesim boyutunun inandiricilik {lizerinde giiglii bir
belirleyici oldugu sonucuna varilmistir. Benzer bigimde, “cekicilik” boyutunun inandiricilik
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izerindeki etkisini test eden H4 hipotezi kapsaminda elde edilen bulgular da bu iliskinin ytliksek
diizeyde pozitif ve anlamli oldugunu ortaya koymaktadir. r=0,949 korelasyon katsayisi ile ¢ok
giicli. bir iligki saptanirken, 1r>=0,900 ile modelin agiklayicilik giiciiniin %90 oldugu
belirlenmistir. Regresyon katsayis1 $=0,907 ve p=0,000 diizeyinde anlamli bulunmustur. Bu
veriler, fiziksel ya da estetik cekiciligin hedef kitlenin inandiricilik algisin1 6nemli 6l¢iide
etkiledigini gostermektedir. Diger taraftan, “benzesim” boyutunun “sorun ¢oziiciiliik”
iizerindeki etkisini inceleyen Hs hipotezinde ise r=0,814, r*=0,663, p=0,879 ve p=0,000
degerleri elde edilmistir. Bu bulgular, benzesim ile sorun ¢oziiciiliik arasinda anlamli ve giiclii
bir iliskinin varhigimmi dogrulamaktadir. Katilimcilar, kendilerine benzer Ozellikler tasiyan
etkileyicilerin problemlerini daha iyi anlayabildigini ve sunduklari ¢6ziim Onerilerinin daha
uygulanabilir oldugunu diisiinmektedirler. Boylece, benzesim yalnizca inandiricilik degil, ayni
zamanda islevsel deger algisini da giiclendiren 6nemli bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Son
olarak, “cekicilik” boyutunun sorun ¢oziiciiliik iizerindeki etkisini test eden He hipotezinde
=0,823, r*=0,677, =0,872 ve p=0,000 sonuglar1 elde edilmistir. Bu veriler, ¢ekicilik ile sorun
coziiciiliik arasinda da anlamli ve gii¢lii bir iliski oldugunu gostermektedir. Cekici bulunan
etkileyicilerin yalnizca goriintigleriyle degil, ayn1 zamanda sunduklar1 ¢6ziim onerileriyle de
etkili ve dikkat c¢ekici algilandiklar1 soylenebilir. Tiim bu bulgular bir biitiin olarak
degerlendirildiginde, hem “benzesim” hem de “gekicilik” boyutlarinin aract degiskenler olan
“inandiricilik” ve “sorun ¢oziiciiliik” tizerinde anlamli ve giiclii etkiler yarattigi anlasilmaktadir.
Bu dogrultuda, araci degisken analizleri i¢in gerekli kosullarin saglandigi ve Hi, Hz, Hz, H4, Hs
ile He hipotezlerinin desteklendigi goriilmektedir. Ayrica, modellerin aciklama giicii sirastyla;
Hs icin %87,2, Hy4 i¢in %90, Hs icin %66,3 ve He icin %67,7 olarak tespit edilmis olup,
degiskenlerin araci degiskenler lizerindeki etkilerinin hem istatistiksel olarak anlamli hem de
giiclii oldugu Tablo 5’te sunulmaktadir.

Tablo 5. Regresyon Analizi Bulgular

Bagimsiz Bagimh 2 .
Degisken Degisken r r B p Hipotez Karar
Benzesim Satin Alma 0,820 0,672 0,829 0.000 H, +
Cekicilik 0,840 0,706 0,834 0.000 H, +
Benzesim inandiricihik 0,934 0,872 0,909 0.000 H; +
Cekicilik 0,949 0,900 0,907 0.000 H, +
Benzesim Sorun 0,814 0,663 0,879 0,000 H; +
Cekicilik Coziculik 0,823 0,677 0,872 0.000 Hg +
Benzesim -0,102 0,094
Inandiricilik Satin Alma 0,893 0,797 1,024 0.000 Hy *
Benzesim 0,189 0,000
Sorun Satin Alma 0,936 0,876 0.728 0,000 Hs +
Coziiciilik
Cekicilik -0,057 0,397
Inandiricilik Satin Alma 0,892 0,796 0,983 0,000 Hy *
Cekicilik 0,232 0,000
Sorun Satin Alma 0,939 0,882 0.691 0,000 Hio +
Coziiciilik

Arastirmada, “benzesim” boyutunun “satin alma niyeti” {zerindeki etkisinde
“inandiricilik” degiskeninin araci rolii (H7) incelenmistir. Oncelikle, benzesim degiskeninin
satin alma niyeti iizerindeki toplam etkisi anlamli bulunmustur ($=0,829, p=0,000). Bu sonug,
sosyal medya etkileyicileri ile tliketiciler arasinda algilanan benzerligin, tiiketicinin satin alma
egilimini dogrudan artirdigini gostermektedir. Ancak, modele “inandiricilik” degiskeni dahil
edildiginde, benzesimin dogrudan etkisi f=-0,102, p=0,094 ile anlamsizlasmistir. Bu durum,
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benzesimin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin dogrudan degil, inandiricilik araciligiyla
dolayli olarak gercgeklestigini ortaya koymaktadir. Dolayli etki incelendiginde p=0,931 gibi
yiiksek bir deger elde edilmistir. Bu da, etkileyiciyle benzerlik hisseden bireylerin bu kisileri
daha inandirict bulduklarin1 ve inandiriciligin satin alma niyeti lizerinde belirleyici rol
oynadigin1 gostermektedir. Ayrica, “inandiricilik” degiskeninin satin alma niyeti lizerindeki
etkisi f=1,024, p=0,000 ile hem yiliksek hem de anlamli bulunmustur. Bu veriler, benzesimin
etkisinin dogrudan degil tamamen inandiricilik aracilifiyla ortaya ¢iktigini, dolayisiyla
“inandiricilik” degiskeninin tam aracilik rolii istlendigini gostermektedir. Modelin genel
aciklama giicii ise r=0,893 ve 1>=0,797 ile olduk¢a yliksek olup, degiskenlerin satin alma niyeti
iizerindeki iliskilerini giiclii bir sekilde agiklamaktadir. Tiim bu bulgular dogrultusunda Hy
hipotezi kabul edilmistir (Tablo 5).

Tablo 6. Benzesim Boyutunun Inandiricilik Boyutu Aract Degisken Oldugunda Tiiketicilerin
Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Toplam, Dogrudan ve Dolayl Etkisi

Benzesim Boyutunun Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Toplam Etkisi (H;)

p

St. Hata

t

P

Alt Simir

Ust Simir

0,829

0,028

30,105

0.000

0,775

0,884

Benzesim Boyutunun Tiiketicilerin Satin Alma Davrani

slar1 Uzerindeki Dogrudan Etkisi

B

St. Hata

t

P

Alt Simir

Ust Simir

-0,102

0,061

-1,679

0,094

-0,221

0,017

Benzesim Boyutunun Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar Uzerindeki Dolayh Etkisi (H7)

B

St. Hata

Alt Simir

Ust Simir

0,931

0,077

0,778

1,089

Arastirmada, “benzesim” boyutunun ‘“‘satin alma niyeti” lizerindeki etkisinde bu kez
“sorun ¢oziiciiliik” arac1 degisken olarak test edilmistir (Hs). Ilk olarak, benzesim degiskeninin
satin alma niyeti iizerindeki toplam etkisi f=0,829, p=0,000 olarak yiiksek ve anlaml
bulunmustur. Bu sonug, sosyal medya etkileyicileri ile tiiketiciler arasindaki benzerligin
dogrudan satin alma niyetini artirdigini1 gostermektedir. Ancak modele “sorun ¢oziiciiliik” araci
eklendiginde, benzesimin dogrudan etkisi hdld anlamli olmakla birlikte $=0,189, p=0,000
degerine diismiistiir. Bu azalma, etkileyici ile kurulan benzesimin, kismen sorun ¢oziiciiliik
algis1 aracilifiyla isledigini isaret etmektedir. Dolayl etki incelendiginde, benzesimin satin
alma niyeti lizerindeki etkisinin f=0,640’a geriledigi goriilmektedir. Bu durum, tiiketicilerin
etkileyiciyi sadece kendilerine benzer bulmalarinin 6tesinde, onun sorun ¢dzme becerisini
yliksek algilamalari durumunda satin alma niyetlerinin arttigin1 ortaya koymaktadir. Ayrica,
“sorun ¢oziiciiliik” degiskeninin satin alma niyeti lizerindeki etkisi $=0,728, p=0,000 ile hem
anlamli hem de giiclii bulunmustur. Bu bulgular, sorun ¢oziiciiliik boyutunun benzesim ile satin
alma niyeti arasindaki iligskide kismi aracilik rolii oynadigin1 géstermektedir. Modelin agiklama
giicii r=0,936 ve r*=0,876 olup, kurulan yapinin satin alma niyetini %87,6 oraninda agikladigin
ortaya koymaktadir. Bu baglamda, Hg hipotezi desteklenmistir (Tablo 7).
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Tablo 7. Benzesim Boyutunun Sorun Céziiciilik Boyutu Aract Degisken Oldugunda
Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Toplam, Dogrudan ve Dolayl Etkisi

Benzesim Boyutunun Tiiketicilerin Satin Alma Davranis

slar1 Uzerindeki Toplam Etkisi (H;)

p

St. Hata

t

p Alt

Ust Simir

0,829

0,028

30,105

0,000 0,775

0,884

Benzesim Boyutunun Tiiketicilerin Satin Alma Davramsl

an Uzerindeki Dogrudan Etkisi (Hs)

p

St. Hata

t

p Alt

Ust Simir

0,189

0,029

6,449

0,000 0,131

0,246

Benzesim Boyutunun Tiiketicilerin Satin

Alma Davramslar Uzerindeki Dolayh Etkisi (Hs)

B

St. Hata

Alt Stmir

Ust Simir

0,640

0,030

0,581

0,700

Arastirmada test edilen Ho hipotezinde, “¢ekicilik” boyutunun “satin alma niyeti”
iizerindeki etkisinde “inandiricilik” degiskeninin araci rolii incelenmistir. Oncelikle, ¢ekicilik
boyutunun satin alma niyeti iizerindeki toplam etkisi anlamli bulunmustur (f=0,834, p=0,000).
Bu sonug, tiiketicilerin sosyal medya etkileyicilerini fiziksel ya da iletisimsel agidan g¢ekici
bulmalarinin, onlarin 6nerilerine kulak verme ve satin alma davranisina yonelme egilimini
artirdigin1 gostermektedir. Ancak modele “inandiricilik™ araci degisken olarak eklendiginde,
cekiciligin dogrudan etkisi anlamsizlagmis (f=-0,057, p=0,397) ve anlamini yitirmistir. Bu
durum, ¢ekiciligin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin dogrudan degil, tamamen inandiricilik
algis1 araciligiyla dolayli olarak gerceklestigini ortaya koymaktadir. Dolayl etkinin $=0,891
gibi yiiksek bir degerde olmasi, ¢ekiciligin tiiketici nezdinde etkileyiciyi daha inandirici hale
getirerek satin alma davranisini tetikledigini gostermektedir. Ayrica, Tablo 5’te belirtildigi gibi,
inandiricilik degiskeninin satin alma niyeti lizerindeki etkisi $=0,983, p=0,000 ile hem yiiksek
hem de anlamli bulunmustur. Bu veriler, inandiricilik degiskeninin bu modelde tam aracilik
rolii Uistlendigini ortaya koymaktadir. Bagka bir deyisle, bir etkileyicinin fiziksel veya kisisel
cekiciligi, ancak bu ¢ekicilik inandiricilik algisini artirdigi 6l¢iide satin alma davranigini etkiler.
Modelin aciklama giicii ise 1=0,892 ve 1?=0,796 olup, kurulan yapinin tiiketicilerin satin alma
niyetini %79,6 oraninda agikladigini gostermektedir. Bu dogrultuda, Ho hipotezi kabul
edilmistir (Tablo 8).

Tablo 8. Cekicilik Boyutunun Inandiricilik Boyutu Araci Degisken Oldugunda Tiiketicilerin
Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Toplam, Dogrudan ve Dolayl Etkisi

Cekicilik Boyutunun Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Toplam Etkisi (H)

B

St. Hata

t

p Alt Simir

Ust Simir

0,834

0,026

32,579

0,000 0,784

0,885

Cekicilik Boyutunun Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerinde

ki Dogrudan Etkisi (Hy)

p

St. Hata

t

p Alt Simir

Ust Simir

-0,057

0,067

-0,848

0,397 -0,190

0,075

Cekicilik Boyutunun Tiiketicilerin Satin

Alma Davramslar Uzerindeki Dolayh Etkisi (Ho)

p

St. Hata

Alt Simir

Ust Simir

0,891

0,081

0,741

1,058
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Aragtirmanin son hipotezi olan Hio kapsaminda, “¢ekicilik” boyutunun “satin alma
niyeti” {izerindeki etkisinde “sorun ¢oziiciiliik” degiskeninin araci rolii test edilmistir. Ilk
olarak, c¢ekicilik boyutunun satin alma niyeti ilizerindeki toplam etkisi giiclii ve anlamli
bulunmustur (p=0,834, p=0,000). Bu durum, tiiketicilerin sosyal medya etkileyicilerini ¢ekici
bulmalarinin satin alma kararlar1 iizerinde dogrudan etkili oldugunu gostermektedir. Ancak,
modele “sorun ¢oziiciiliik” arac1 degiskeni eklendiginde, ¢ekiciligin satin alma niyeti tizerindeki
dogrudan etkisi =0,232’ye diismiis olup, hala anlamlhidir (p=0,000). Buna karsilik, dolayh
etkinin $=0,602 oldugu belirlenmistir. Dogrudan etkinin anlamli kalmasi, ¢ekicilik boyutunun
satin alma tizerindeki etkisinin azalmakla birlikte tamamen ortadan kalkmadigini ifade
etmektedir. Bu sonug, tiiketicilerin etkileyicileri sadece sorun ¢oziicii olarak algilamakla
kalmayip, fiziksel ya da iletisimsel ¢ekiciliklerinin de satin alma niyetlerini etkilemeye devam
ettigini gostermektedir. Ayrica, onceki analizlerde (Tablo 5) sorun ¢dziiciiliikk boyutunun satin
alma niyeti tizerindeki etkisi f=0,691, p=0,000 olarak bulunmustur; bu da séz konusu
degiskenin satin alma kararlarinda anlamli bir rol oynadigini ve modelde kismi aracilik
yaptigin1 gostermektedir. Modelin genel aciklama giicii oldukg¢a yiiksek olup, r=0,939 ve
’=0,882 degerleriyle kurulan yapinin satin alma niyetini %88,2 oraninda agikladig:
goriilmektedir. Bu ¢ercevede, Hio hipotezi desteklenmistir (Tablo 9).

Tablo 9. Cekicilik Boyutunun Sorun Coziiciiliik boyutu aract degigken oldugunda
Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Toplam, Dogrudan ve Dolayli Etkisi

Cekicilik Boyutunun Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Toplam Etkisi (H)

B

St. Hata

t

P

Alt Simir

Ust Simir

0,834

0,026

32,579

0,000 0,784

0,885

Cekicilik Boyutunun Tiiketicile

rin Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki Dogrudan Etkisi (Hio)

p

St. Hata

t

P

Alt Simir

Ust Simir

0,232

0,029

8,085

0,000 0,175

0,288

Cekicilik Boyutunun Tiiketicilerin Satin

Alma Davramslar1 Uzerindeki Dolayh Etkisi (Hio)

B

St. Hata

Alt Simir

Ust Simir

0,602

0,030

0,543

0,662

5. Sonug¢ ve Oneriler

Sosyal etki teorisi baglaminda, bireylerin sosyal etki kaynaklar1 olarak degerlendirilmesi
perspektifinden bakildiginda, sosyal medya etkileyicilerinin tiiketiciler {izerindeki etkisinin
derecesinin arastirilmasi gliniimiizde 6nemli ve yaygin bir konu olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal
medya etkileyicilerinin faaliyetleri, tliketicilerin ihtiyac¢ ve arzularini tanimlama, igsellestirme,
benimseme ve bilgi edinme siireclerinde duygusal ve bilissel tepkiler gelistirmelerine katki
saglamaktadir. Bu aragtirma, hem Tiirkiye’de hem de uluslararasi diizeyde giderek artan sosyal
medya etkileyici pazarlamasinin, sosyal medya kullanicilarinin takip ettigi etkileyicilere karsi
gelistirdikleri tutumlart Olgmeyi; satin alma siirecinde tiiketicilerin sosyal medya
etkileyicilerinden ne 6lcilide etkilendigini ortaya koymay1 ve 6zellikle bu etkilesimde sosyal
medyanin giivenilirliginin roliinii anlamay1 amaglamaktadir. Ozetle, ¢alismanin temel hedefi,
sosyal medya etkileyicileri aracilifiyla gerceklesen satin alma davranislarinda sosyal medyaya
duyulan giivenin araci etkisini incelemektir.
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Pazarlama siirecini tanimlamak amaciyla tarih boyunca iirlin odaklilik, satis odaklilik,
pazarlama odaklilik ve gilinlimiizde modern pazarlama ile sosyal pazarlama gibi farkli
kavramlar kullanilmistir. Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve pazarlamanin dinamik yapisi,
pazarlama anlayisinin evrimini daha iyi ifade etmek lizere yeni donemlere ayrilarak yeniden
simiflandirilmistir. Bu siniflandirma dogrultusunda; Pazarlama 1.0, Pazarlama 2.0, Pazarlama
3.0 ve Pazarlama 4.0 kavramlart one ¢ikmaktadir. Ardindan, nesnelerin interneti ile
iliskilendirilen Pazarlama 5.0 dénemi gelmistir (Oz & Arslan, 2019). Giiniimiizde ise Kotler,
Kartajaya ve Setiawan (2024) tarafindan “gelecek stiriikleyicidir” mottosuyla tanimlanan ve Z
ile Alfa kusaklarina yonelik pazarlama stratejilerinde “Multi’den Omni’ye ve Meta’ya”
(metaverse pazarlamasi) gecisi ifade eden Pazarlama 6.0 kavrami ortaya cikmistir. Bu
gelismeler, dijitallesmeyle birlikte pazarlamacilarin hedef kitleye ulagmak i¢in kullandig:
kanallarin ve yontemlerin siirekli degisip evrildigini gostermektedir. Dolayisiyla, dijital
pazarlamanin O6nemli bir aracit olan sosyal medya etkileyicilerine yonelik arastirmalar da
giderek 6nem kazanmaktadir.

Sosyal medya platformlarinin 6neminin giderek artmasiyla birlikte, sosyal medya
etkileyicilerinin isletmelere sagladig1 katkilar da dikkate alinarak, 2000°1i yillarin basindan
itibaren sosyal medya etkileyicisi pazarlamasi kavrami 6nem kazanmistir (Eyel & Sen, 2020).
Web tabanli teknolojilerdeki gelismeler, sosyal aglar, ¢evrimigi iletisim ve agizdan agiza
pazarlama stratejilerinde onemli degisikliklere yol agmustir (Salttk Yaman, 2018). Sosyal
medya etkileyicisi pazarlamasi, agizdan agiza pazarlamaya benzerlikler tasisa da bazi temel
farkliliklar barindirmaktadir. Agizdan agiza pazarlama kontrol edilemezken, sosyal medya
etkileyicisi pazarlamast isletmeler tarafindan denetlenebilmektedir; ¢linkii firmalar
etkileyicileri, hem bireyin hem de takipgilerinin erisim izinlerine gére se¢gme imkanina sahiptir.
Ayrica, mesajlasma ve igerik sunumu yontemleri, sosyal medya etkileyicileri ile isletmeler
tarafindan birlikte gelistirilebilmektedir. Sosyal medya etkileyicileri, belirli bir mesaj1 iletmek
icin Ucret alsalar bile, genellikle takipgilerin aradigi “etkileyici” konumundadir (Nora, 2017).
Bu baglamda, sosyal medya etkileyicileri dijital pazarlamanin énemli aktorlerinden biridir.
Palmer, Simmons ve Mason (2014), sosyal medya pazarlamasinin mal ve hizmetlere yonelik
karar alma siireglerinde dengeleyici bir rol oynadig1 goriisiindedir. Gilinlimiizde pazarlama
stratejileri tamamen isletmelerin kontroliinde degildir; bu durum, isletmeler ile tiiketiciler
arasindaki iligkiyi sosyal medya ortaminda geleneksel isletme-tiiketici iligkilerinin 6tesinde
dontstiirmektedir. Boylece, sosyal medya etkileyicileri, deger yaratma siireglerinde 6zel bir
konuma sahip olarak isletmeler ile tiiketiciler arasinda giderek biiyliyen bir ara alan
olusturmaktadir (Ge & Gretzel, 2018). Tiim bu cergevede, sosyal medya etkileyicilerinin
tiiketici davraniglar1 tlizerindeki etkisinin yani sira, tiiketicilerin takip ettikleri sosyal medya
platformlarinin da bu siiregteki roliiniin arastirilmasi 6nem tagimaktadir.

Dijital pazarda internet teknolojilerinin hizli gelisimiyle birlikte, geleneksel tiiketiciler
cevrimigi aligveris yoluyla yeni tiiketici segmentleri olusturarak aligveris siireglerini daha pratik
hale getirmistir. Elektronik sozlesme hiikiimlerine uygun sekilde -elektronik cihazlar
(televizyon, 6deme ve havale sistemleri, internet, cep telefonu, tablet, bilgisayar vb.) kullanarak
aligveris yapan bireyler ve kurumlar, kisaca e-tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir (Tiryaki,
2008). Elektronik tiiketiciler, genellikle yiiksek egitim diizeyine sahip, diiriistliik ve marka
sadakati acisindan diisiik olan kisi ve kuruluslan ifade etmektedir. Bu tiiketiciler, ihtiyac ve
beklentileri karsilanmadiginda rakip firmalara kolaylikla gecis yapabilmekte ve herhangi bir
mal ya da hizmeti hemen satin alma egiliminde degildirler (Ergetin, 2015). Bu baglamda, sosyal
medya etkileyicileri, isletmeler ve markalar icin tliketicilerin satin alma kararlarini kolaylastiran
onemli bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, bu etkileyicilerin yer aldig1 sosyal medya

50



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Arastirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2025, 9(17): 32-56 Year:2025, 9(17): 32-56

platformlarinin se¢imi, tiiketicilerde giiven duygusunun olusturulmasi acisindan kritik bir rol
oynamaktadir.

Bu calismada, sosyal medya etkileyicilerinin ¢esitli boyutlar1 arasinda ¢ekicilik
boyutunun, tiiketicilerin satin alma davranislar tizerinde ¢ok az bir farkla daha fazla etkili
oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin araci degiskenlerine iliskin bulgular, inandiricilik
boyutunun “tam aracilik” rolii listlendigini, sorun ¢oziiciilik boyutunun ise “kismi aracilik”
fonksiyonu gordiigiinii gostermektedir. Regresyon analizi sonuglarina dayanarak, isletmelerin
ve markalarin hem sosyal medya etkileyicilerinin hem de sosyal medya platformlarinin
etkilerini dikkate alarak pazarlama iletisimi stratejilerini gelistirmeleri dnerilmektedir. Ornegin,
sosyal medya etkileyicilerinin ¢ekicilik boyutu, benzesim boyutuna kiyasla daha gii¢lii bir
etkiye sahiptir; bu nedenle, etkileyiciler ile takipgileri arasindaki benzesimi artiracak
faaliyetlerin desteklenmesi veya benzesim giicli yiiksek sosyal medya etkileyicilerinin tercih
edilmesi daha uygun olacaktir. Ayrica, sorun ¢oziiciililk boyutunun kismi aracilik rolii, hem
sosyal medya platformlar1 hem de sosyal medya tercihinde bulunan kurumlar tarafindan
dikkatle incelenmesi gereken bir konudur. Sosyal medyaya duyulan giiven agisindan
inandiricilik boyutunda bir sorun goériinmemekle birlikte, sorun ¢oziiciiliik boyutunda da yiiksek
bir etki diizeyi bulunmasia ragmen, inandiricilik boyutuyla karsilastirildiginda bu etkinin
artirilmasi gerektigi acikca ortaya konmaktadir.

Calismanin demografik verileri incelendiginde, yas, cinsiyet ve egitim gibi demografik
faktorlerin sosyal medya etkileyicilerinin tiiketiciler izerindeki etkisini anlamada 6nemli bir rol
oynadig1 gézlemlenmistir. Ozellikle geng kusaklar olan Z ve Alfa kusaginin dijital kanallara ve
sosyal medya etkileyicilerine olan ilgisinin daha yiiksek oldugu ve bu kusaklarda sosyal
medyaya duyulan giivenin satin alma kararlarinda belirleyici bir unsur teskil ettigi tespit
edilmigtir. Ayrica, kadin ve erkek tiiketiciler arasinda etkilenme bi¢imlerinde bazi farkliliklar
bulunmusg; bu durum, pazarlama stratejilerinin cinsiyet farkliliklar1 dikkate alinarak
gelistirilmesi gerektigini gostermektedir. Egitim diizeyinin artmasiyla birlikte, sosyal medya
etkileyicilerinin sundugu bilgilerin sorgulanma diizeyi yiikselmekte ve bu durum,
etkileyicilerin inandiricilik ile sorun ¢oziiciiliikk boyutlarinin énemini artirmaktadir. Sektorel
degerlendirmede ise sosyal medya etkileyicilerinin etkisinin e-ticaret, teknoloji ve hizli tiiketim
mallar1 sektorlerinde daha belirgin oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sektorlerde sosyal medya
etkileyicilerinin se¢imi ve sosyal medyaya olan giivenin saglanmasi, satis performansini ve
marka bagliligim artirmada kritik bir rol oynamaktadir. Ornegin, e-ticaret sektdriinde sorun
coziiciilik boyutunun giiclendirilmesi, sosyal medya platformlar1 ve etkileyiciler araciligiyla
tilkketicilerin karsilastigi sorunlarin hizli ve etkili bir sekilde ¢oziilmesini miimkiin kilmaktadir.
Perakende sektoriinde ise, sosyal medya etkileyicilerinin g¢ekicilik ve benzesim boyutlari,
tiiketicilerin marka tercihleri ve satin alma kararlar1 tizerinde dogrudan etkili olmaktadir.

Alanyazinda, sosyal medya etkileyicilerinin tiiketici davraniglari tizerindeki dogrudan
etkilerine iligkin ¢caligmalar oldukca yayginken, araci (mediator) degiskenlerin de analiz edildigi
arastirmalar sinirl sayidadir ve bu alanda literatiir gelismeye devam etmektedir. Bu ¢alisma,
tiketicilerin sosyal medya etkileyicileri aracilifiyla gerceklestirdikleri satin alma
davraniglarinda sosyal medyaya duyulan giivenin araci roliinli incelemeyi hedeflemektedir.
Alanyazin taramasi temel alinarak, 6zellikle sosyal medyaya olan giivenin araci degisken olarak
modele dahil edilmesiyle, ¢alismanin literatiire 6nemli bir katki saglamas1 amaglanmaktadir.
Tiirkiye’de ilgili konuda yapilan ¢esitli arastirmalar mevcuttur ve bu kaynaklardan elde edilen
bilgiler 15181nda literatiir gelistirilmeye devam edilmektedir; bu aragtirmanin da alanyazinin
ilerlemesine katki sunabilecegi diisliniilmektedir. Ayrica, veri toplama yontemine iligkin
boliimde belirtilen kisitlar ve varsayimlar, gelecekte yapilacak ¢aligmalara yol gdsterici oneriler
ve yeni arastirmalar i¢in bir tesvik unsuru olarak degerlendirilmistir. Bunun yani sira,
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“influencer” kavraminin Tiirk¢e karsiligi konusunda net bir terim bulunmamasi nedeniyle,
bilim camiasina bu kavramin Tiirk¢e karsilig1 olarak “sosyal medya etkileyicileri” ifadesinin
onerildigi de vurgulanmaktadir. Ayrica Ticaret Bakanligi (2021) tarafindan 07.11.2013 tarih ve
6502 sayili “Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun” dayanak gosterilerek diizenlenen
05.05.2021 tarihli “Sosyal Medya Etkileyicileri Tarafindan Yapilan Ticari Reklam ve Haksiz
Ticari Uygulamalar Hakkinda Kilavuz” igerisinde de basligindan da anlasilacag tizere “sosyal
medya etkileyicileri” isim olarak kullanilmistir. Dolayisiyla devletimizin resmi olarak da
kullandig1 bu tanimlamanin bilim insanlar1 tarafindan da degerlendirilmesi ve ecnebi bir dile
ait olan “influencer” kelimesinin bilimsel ¢alismalarda yer almamasi 6nerilmektedir.
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