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Oz

Giiniimiizde dijital platformlarin yiikselisiyle birlikte tiiketici davraniglarinda siirekli olarak 6nemli
degisimler yagsanmaktadir. Ozellikle sosyal medya kullanicilari, satin alma karar siireglerinde dijital
etkileyicilerin (influencer) yo6nlendirici roliinden etkilenmektedir. Bunun yam sira tiiketicilerin
markalarla kurdugu iligkiler {iriin ve hizmet kalitesiyle sinirli kalmayarak, bu markalar1 tanitan
kisilerin algilanan 6zellikleri de satin alma siirecinde belirleyici olmaktadir. Bu baglamda, dijital
etkileyicilerin ¢ekicilik, uzmanlik ve giivenirlik gibi kisisel nitelikleri, markali iiriinlere yonelik
tutumlarim sekillendirmekte ve nihai satin alma niyetini etkileyebilmektedir. Bu arastirma,
tiiketicilerin markali iir{inlere y6nelik tutumlarimin, dijital etkileyicilerin kisisel dzellikleri (¢ekicilik,
uzmanhik ve giivenirlik) araciligiyla satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemeyi
amaglamaktadir. Arastirma nicel olarak tasarlanmis ve veri toplama yontemi olarak anket teknigi
kullanilmustir. Anket formu zaman ve maliyet tasarrufu saglamak amaciyla ¢evrimici ortamda
uygulanarak veriler elde edilmistir. Arastirmada 422 katilimcidan elde edilen veriler dogrultusunda
coklu istatistiksel analizler uygulanmistir. Yapilan analizler kapsaminda faktor analizi ile
degiskenlerin yap1 gegerliligi test edilmis; korelasyon ve regresyon analizleri ile degiskenler arasi
iligkiler ortaya konmus ve degiskenlerin aracilik etkileri Sobel testiyle Ol¢lilmiistiir. Arastirma
sonuglaria gore, tiiketicilerin markal1 iiriinlere yonelik olumlu tutumlarinin, dijital etkileyicilerin
cekicilik, uzmanlik ve giivenirlik 6zellikleri araciligiyla satin alma niyeti {izerinde anlaml ve pozitif
bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Bagka bir ifadeyle, dijital etkileyicilerin bu kisisel &zellikleri,
markaya yonelik olumlu tutumlart pekistirerek tiiketicinin satin alma davranisim
gliclendirmektedir. Bu bulgular, dijital pazarlama stratejileri agisindan o6nemli ¢ikarimlar
sunmaktadir. Tiiketiciler agisindan markaya yonelik algmin yanu sira, is birligi yapilan dijital
etkileyicilerin nasil algilandigina da stratejik diizeyde &nem verilmesi gerektigini gostermektedir.
Bu kapsamda, etkileyici pazarlamasina yonelik kampanyalarda, is birligi yapilacak kisilerin yalnizca
takipci sayis1 gibi nicel Olgiitlere gore degil, aym zamanda tiiketiciler tarafindan nasil
algilandiklarina iligkin nitel unsurlara gore de degerlendirilmesi dnerilmektedir.
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Abstract

Today, with the rise of digital platforms, consumer behavior is constantly undergoing significant
changes. Social media users, in particular, are influenced by the guiding role of digital influencers in
their purchasing decisions. Furthermore, the relationships consumers establish with brands are not
limited to product and service quality; the perceived characteristics of the people promoting these
brands also play a significant role in the purchasing process. In this context, the personal qualities of
digital influencers, such as attractiveness, expertise, and trustworthiness, shape their attitudes
toward branded products and can influence their ultimate purchase intention. This research aims to
examine the impact of consumers' attitudes toward branded products on purchase intention through
the personal characteristics of digital influencers (attractiveness, expertise, and trustworthiness). The
research was designed quantitatively, and a survey technique was used as the data collection
method. Data were collected by administering the survey online to save time and cost. Multiple
statistical analyses were conducted based on data obtained from 422 participants. As part of the
analyses, factor analysis was used to test the construct validity of the variables; correlation and
regression analyses were used to reveal the relationships between the variables; and the Sobel test
was used to measure the mediating effects of the variables. The research results indicate that
consumers' positive attitudes toward branded products have a significant and positive impact on
purchase intentions through the attractiveness, expertise, and trustworthiness of digital influencers.
In other words, these personal characteristics of digital influencers reinforce positive attitudes
toward the brand, thereby strengthening consumer purchasing behavior. These findings offer
important implications for digital marketing strategies. They demonstrate that strategic
consideration should be given to how digital influencers are perceived, in addition to consumer
perception of the brand. In this context, it is recommended that influencer marketing campaigns
evaluate potential partners not only based on quantitative criteria such as follower count but also on
qualitative factors related to how they are perceived by consumers.
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Giris

Teknolojinin hizla gelismesi, pazarlama anlayisinda kokli degisikliklere yol agmis ve
dijital pazarlama kavraminin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamustir. Ozellikle internetin
yayginlagsmasi, mobil cihaz kullaniminin artmasi ve sosyal medya platformlarmin giinliik
yasama entegre olmasi, isletmelerin tiiketicilerle etkilesim bicimlerini yeniden
tanimlamasina neden olmustur. Geleneksel pazarlamanin tek yonli iletisim anlayisinin
aksine, dijital pazarlama cift yonli, etkilesimli ve kisisellestirilebilir yapisiyla 6n plana
¢ikmaktadir (Deursan, 2024, s. 22). Bu dontistim, markalara sadece tirtin tanutimi degil,
aym zamanda hedef kitleyle birebir iliski kurma, veri toplama ve miisteri deneyimini
dijital ortamda yonetme gibi firsatlar sunmaktadir (Erdem ve Ates, 2024, s. 714-715).
Dolayisiyla dijital pazarlama, yalnizca teknolojik bir yenilik degil, ayni zamanda stratejik
bir zorunluluk haline gelmistir. Bu doéntisiimiin 6nemli bir parcasi, sosyal medya
platformlarinin pazarlama stratejilerindeki artan etkisidir. Sosyal medya, isletmelere
dogrudan hedef kitleleriyle iletisim kurma, marka bilinirligi olusturma ve tiiketicilerin
satin alma kararlarini etkileme firsatlar1 sunan gtiglii bir ara¢ haline gelmistir (Ates ve
Sunar, 2024, s. 1309-1310). Dijital teknolojilerin hizli gelisimi, pazarlama anlayisinda
oldugu kadar markalarin konumlandirilmasinda ve tiiketiciyle olan iliskilerinde de
kokli  degisimlere yol agmustir. Geleneksel marka algisinin yerini artik dijital
platformlarda goriintir, etkilesim kuran ve dinamik yapilar almustir. Dijital pazarlamanin
sagladig olctilebilirlik, hedefleme ve kisisellestirme gibi markalarin tiiketicilere cok daha
ozgtin ve ilgili deneyimler sunmasma imkan saglamaktadir (Ahmed, 2024, s. 2). Bu
stirecte marka degerinin ingasi, gorsel kimlik ya da reklam faaliyetlerinin yani sira, dijital
ortamdaki tutarlilik, igerik yonetimi ve kullanicilarla kurulan iligkiler {izerinden
sekillenmektedir (Lou ve Xie, 2021, s. 377). Dolayisiyla giintimiiz markalari, dijital
diinyada varlik gosterebilmek igin teknolojiyi stratejik bir unsur olarak kullanma
zorunlulugu olusmustur.

Yasanan bu gelismeler dogrultusunda, etkileyici pazarlama (influencer marketing),
dijital pazarlamanm merkezine yerlesmis ve sosyal medyanin giiclinden yararlanarak
markalarin hedef kitlesine ulasmasini saglamistir (Freberg, Graham, McGaughey ve
Freberg, 2011, s. 90-91). Geleneksel reklamciliktan dijital pazarlamaya evrilen stirecte,
dijital etkileyiciler (influencer’lar), markalarin tiiketiciye ulasmasinda yeni bir koprii
islevi gormeye baslamustir. Etkileyiciler, sosyal medya platformlarinda olusturduklar:
kisisel markalar araciligiyla genis kitlelere hitap etmekte ve takipgileriyle gtivene dayal1
iligkiler kurmaktadir (Ates, Sunar ve Erdem, 2024, s. 354; Freberg vd., 2011, s. 90). Bu
baglamda, etkileyici pazarlama, tiiketicilerin karar verme stireglerinde geleneksel
reklamciliga gore daha samimi ve inandirici bir algi yaratma potansiyeline sahip
olmustur (Lou ve Yuan, 2019, s. 58). Markalar da bu samimiyeti kendi degerlerine entegre
etmek amaciyla, etkileyicileri marka elgileri olarak konumlandirmakta ve onlari stratejik
iletisim araclar1 olarak kullanmaktadir. Dijital etkileyicilerin marka ile olan iligkisinin
tiiketici algis1 tizerindeki etkisi, biiytik 6l¢tide tiiketicilerin etkileyicilere yonelik tutum ve
davraniglariyla ilgilidir (Ates, Erdem ve Sunar, 2024, s. 2308-2309). Bu duruma 6rnek
olarak etkileyicinin giivenilirligi, markanin algilanan gtivenilirligini artirmakta ve bu da
tliketicinin tirtin ya da hizmete yonelik tutumunu olumlu yonde sekillendirmektedir
(Sokolova ve Kefi, 2020). Ozellikle daha kiigiik takipgilere sahip olan etkileyiciler, daha
dar kapsamli olmalarina ragmen daha ytiksek etkilesimli topluluklara hitap etmekte ve
tliketici ile daha gticlti bag kurarak markanin inandiriciigini artirabilmektedir (De
Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017, s. 798-799). Bu durum, etkileyici ile marka
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arasindaki uyumun 6nemini ortaya koymakta, tiiketici nezdinde tutarl bir marka imajt
olusmasini saglamaktadir. Ayrica, dijital etkileyicilerin tavsiyeleri ve marka paylasimlari,
tliketici davraniglarmi dogrudan etkileyerek satin alma niyeti tizerinde giiclii bir etki
yaratabilmektedir (Djafarova ve Trofimenko, 2019, s. 1434). Bu etki, yalnizca tirtin
tanitimiyla sinirli kalmayip, markanin genel algisini, sadakat diizeyini ve agizdan agiza
iletisimi de kapsamaktadir. Sonug olarak, dijital etkileyiciler, sadece birer igerik {iretici
degil, ayni zamanda markalarin pazarlama stratejilerinde yer alan etkili kanaat 6nderleri
durumundadirlar. Bu nedenle isletmeler pazarlama noktasinda etkileyicilerle stratejik is
birliklerini dikkatle planlanmalar1 gerekmektedir.

Markali tirtinlere yonelik tutum ile dijital etkileyicilerin, tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi aragstirmanin konusunu olusturmaktadir. Dijital etkileyiciler, sosyal
medya platformlarinda biiyiik bir takipgi kitlesine sahip olan ve bu kitleyle gticlii bir
gliven iligkisi kurmus olan bireyler olarak, markalarin tirtinlerini tanttiklar: 6nemli araci
figtirlerdir. Bu arastirmada, tiiketicilerin markali tirtinlere yonelik tutumlarinin satin
alma niyeti tizerindeki etkisinde djjital etkileyicilerin aracilik etkisinin olup olmadigini
tespit etmeyi amaclamaktadur.

Kavramsal Cergeve

Kiiresellesmenin etkisiyle birlikte ortaya ¢ikan en énemli degisimlerden biri, teknolojik
gelismelerin biiytik bir ivme kazanmasidir. Bu hizli dontistim, isletmelerin yogun rekabet
ortaminda varliklarin siirdiirebilmeleri i¢in teknolojik yeniliklere stirekli olarak uyum
saglamalarini adeta zorunlu kilmistir. Ozellikle internet teknolojilerinin gelisimi ve dijital
araglarin glindelik yasama entegrasyonu, bireylerin bilgiye daha kolay ve hizli bir sekilde
erismesini miimkiin kilmustir. Bu erisilebilirlik, sadece bireylerin degil, ayn1 zamanda
isletmelerin de karar alma ve operasyonel siireglerini kolaylastirarak verimliliklerini
artirmustir. Bilgiye aninda ulagabilme imkani, tiiketicileri daha bilingli hale getirmis,
beklenti ve taleplerin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamistir (Sunar ve Yilmaz, 2019,
s. 311-312).

Bu gelismeler, tiiketici davraniglarinda daha bireysel ve 6zgiin tercihlere yonelimi
tetiklemis, dolayisiyla daha ozellestirilmis {iriin ve hizmet sunumunu gerekli kilmustir.
Ote yandan, teknolojik araglarin yayginlasmasiyla birlikte tiiketiciler, yalnizca bilgiye
ulagsmakla kalmayip ayn1 zamanda markalarla dogrudan etkilesim kurabilme sansina
sahip olmuslardir. Béylece teknoloji ile insanlar arasinda ¢ift yonlii, dinamik bir iliski agt
olusmustur. Bu karsilikli etkilesim, teknolojinin gelisim yon{inii tiiketici taleplerine goére
sekillendirmeye baslamis, inovasyon stireclerinde kullaruci deneyimi odakh
yaklagimlarin benimsenmesini tesvik etmistir. Bilgi teknolojilerindeki bu doéntistim,
yalmizca tiiketici tarafinda degil, ayn1 zamanda isletmelerin yonetim bicimlerinde de
koklii degisimlere neden olmustur. Geleneksel isletme modelleri yerini daha dijital, esnek
ve veri temelli yapilara birakmus; bu da isletmeciligin yapilis bigimini tamamen yeniden
tammlamustir (Klein, 2020, s. 1002). Isletmelerin disinda gelisen her tiirlti, siyasi,
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gelismelerle en cok ilgilenen isletmecilik fonksiyonu
pazarlama olmustur (Erdem, 2022, s. 37). Pazarlamanin gorevi, sadece {iretilen tirtinii
satmakla kalmamus, pazarda olup bitenler hakkinda isletmeye bilgi tasmak, tiiketicinin
tatmin diizeyini 6l¢iimlemek, yeni pazarlar bulmak ve tiiketiciler hakkinda dogru bilgiler
elde etmek gibi konular1 da kapsamustir (Erem, 2003, s. 7-8). Ozellikle kitle iletisim
araclarindaki gelismeler, tiiketiciler agisindan bakildiginda ilgilendikleri {riin ve
hizmetler ile en dogru ve daha giivenilir bilgi edinme arzusu igerisine girmislerdir

Journal of the Human and Social Science Researches | ISSN: 2147-1185 | www.itobiad.com



itobiad- Research Article » 490

(Akmese, 2022, s. 327). Bu durum beraberinde internetin kullaniminin 6n planda oldugu
pazarlama tiirlerinin ortaya ¢itkmasina neden olmustur. Pazarlama tiirlerinden birisi de
etkileyici pazarlamadir. Reklam ve pazarlama sektoriine gore dijital etkileyici kavramy;
“sahip oldugu sosyal medya kanali araciligi ile bir tirtin veya hizmet hakkindaki
deneyimlerini ve diistincelerini takipgileri ile paylasarak o tirtintin tanitimini yapan
kimse” olarak ifade edilmektedir (Sunar ve Ates, 2021, s. 82).

Sosyal medyanin yayginlagsmasiyla birlikte, pazarlama diinyasinda etkileyici pazarlama
onemli bir stratejik ara¢ haline gelmistir. Dijital igerik tireticilerinin sosyal medya
platformlarinda sahip olduklar: etki gticti, geleneksel reklamcilik yontemlerinin Stesine
gecerek dogrudan tiiketiciyle duygusal ve kisisel bag kurmay1 miimkiin kilmaktadir.
Etkileyiciler, belirli bir nis alanda otorite ya da gtivenilirlik kazanmis bireyler olarak,
takipgileriyle kurduklar1 samimi iletisim araciigiyla marka mesajlarin1 daha etkili
bicimde iletebilmektedir (Freberg vd., 2011). Bu durum, 6zellikle geng ve dijital yerli
kusaklara ulasmak isteyen markalar icin etkileyici pazarlamayi, pazarlama iletisimi
sisteminin vazgecilmez bir bileseni haline getirmistir (De Veirman vd., 2017).

Pazarlama iletisimi agisindan degerlendirildiginde, etkileyici pazarlama reklam bigimi
olmasinin yani sira, marka kimligi olusturma, tiiketici ile uzun vadeli iligkiler kurma ve
etkilesim yaratma araci olarak islev gormektedir. Sosyal medya etkileyicileri, igerigi
kisisellestirme ve hedef kitleye 6zgiin mesajlar iletme yetenekleri sayesinde, pazarlama
stratejilerinde biittinlesik iletisim yaklasiminin uygulanmasini kolaylastirmaktadir
(Kapitan ve Silvera, 2016, s. 553-554). Ayrica, geleneksel medya araglarina kiyasla daha
diisiik maliyetle daha yiiksek etkilesim oranlari saglanabilmesi, etkileyici pazarlamay
hem biiyiik 6lgekli markalar hem de KOBI'ler igin stratejik bir avantaj haline getirmistir.
Tim bu unsurlar, etkileyici pazarlamanin sosyal medya ekosistemi icinde yalnizca gegici
bir trend degil, kalict ve dontisim yaratan bir pazarlama iletisimi stratejisi oldugunu
gostermektedir (Abidin, 2016, s. 87).

Glintimtiz dijital pazarlama ortaminda, markal: tirtinler ile dijital etkileyiciler arasindaki
sinerji, tiiketici davraniglari {izerinde 6nemli etkilere yol agmaktadir. Tiiketicilerin satin
alma niyetleri yalnizca {irtin 6zelliklerine degil, ayni zamanda tirtinti tanitan kisinin kim
olduguna ve bu kisinin ne derece giivenilir bulunduguna bagli olarak degisebilmektedir.
Dijital etkileyiciler, 6zellikle sosyal medya platformlarinda edindikleri takipgi kitlesiyle
duygusal bir bag kurarak, tirtin veya hizmete karst olumlu tutumlarin gelismesine
aracilik edebilmektedir (Freberg vd., 2011). Etkileyicilerin Onerileri, geleneksel
reklamlara gore daha samimi ve kisisel algilandigindan, tiiketiciler tizerinde ikna edici
bir etki yaratmakta ve bu durum satin alma niyetini dogrudan artirabilmektedir (De
Veirman vd., 2017, s. 801-802).

Bununla birlikte, tiiketicilerin markali tirtinlere karsi gelistirdigi algi da satin alma
kararlarini biiytik clctide etkilemektedir. Marka imaji, kalite algis1 ve marka gtiveni gibi
unsurlar, tiiketicilerin zihinsel degerlendirme stireglerinde kritik rol oynamaktadir
(Keller, 2001). Dijital etkileyiciler, marka ile ilgili algilarin gsekillenmesinde aract bir rol
tistlenmekte; tirtinle ilgili deneyimlerini paylasarak potansiyel miisterilerin risk algilarin:
azaltmakta ve gtiven olusturmaktadir (Lou ve Yuan, 2019). Literatiir incelendiginde
arastirmacilar, dijital etkileyicilerin satin alma niyeti tizerine etkisinin oldugunu (Gomes
vd., 2022; Karmacharya, 2022; Laroutis vd., 2023, Ozkan ve Yerezhep, 2023, Abbas ve
Salim, 2023; Syed vd., 2023; Novita ve Laij, 2023, Ouchen ve Yurdabak, 2024) ve benzer
sekilde markalara yonelik giivenirliginin satin alma niyeti {izerine etkisinin oldugunu
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(Wang ve Yang, 2010; Martin-Consuegra vd., 2018; Sheeraz vd., 2020; Cecen Saglam ve
Saglam, 2020; Falah vd., 2022) belirten bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Bu arastirma
literatiirdeki ¢alismalardan farkli olarak tiiketicilerin markali {irtinlere yonelik
tutumlarini da ele almaktadir. Tiiketicilerin markali tiriinlere yonelik tutumlar: genel
olarak bu trtinlerin sagladig1 fonksiyonel, sembolik ve deneyimsel faydalara
dayanmaktadir. Markalar, tiiketicilere yalnizca somut faydalar sunmakla kalmaz, ayni
zamanda giiven, kalite ve statii gibi soyut degerler de saglamaktadir. Fonksiyonel
faydalar, tirtintin performansma ve kullanim degerine dayanirken; sembolik faydalar,
tliketicinin kendini ifade etme, sosyal statiisiinii yansitma ve kimlik olusturma
ihtiyaglarmi karsilamaktadir (Park, Jaworski ve Maclnnis, 1986). Bu baglamda
olusturulan hipotezler:

Hipotez 1: Tiiketicilerin markali {irtinlere yonelik tutumun satin alma niyeti tizerine
etkisinde dijital etkileyicilerin ¢ekiciliginin aracilik etkisi vardar.

Hipotez 2: Tiiketicilerin markali tirtinlere yonelik tutumun satin alma niyeti {izerine
etkisinde dijital etkileyicilerin uzmanhginin aracilik etkisi vardir.

Hipotez 3: Tiiketicilerin markal {iriinlere yonelik tutumun satin alma niyeti {izerine
etkisinde dijital etkileyicilerin giivenirliginin aracilik etkisi vardir.

3.Arastirmanin Yontemi

Arastirma sosyal medya kullanicilarinin markali tirtinlere yonelik tutumlarimin satin
alma niyeti tizerine etkisinde dijital etkileyicilerin (gekicilik, uzmanlik ve giivenirlik)
aracilik roltintin olup olmadigmi tespit etmektir. Belirlenen ama¢ dogrultusunda
aragtirma nicel olarak tasarlanmistir. Veri toplamak i¢in anket teknigi tercih edilmistir.
Literatiir incelemesi yapilarak Ahmed (2024), Chin vd. (2019), Wang vd. (2017),
Nandamuri ve Gowthami, (2015), Lou ve Yuan (2019), Saima ve Khan (2020)
calismalarinda kullanmis olduklar 6lgeklerden yararlanilarak olusturulmustur. Anket
formu iki ana bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. ikinci boliimde ise, dijital
etkileyicilere (¢ekicilik, uzmanlik ve giivenirlik) yonelik algilar, markali tirtinlere yonelik
tutum ve satin alma niyetini belirlemeye yonelik ifadeler bulunmaktadir. Bu ifadelerin
tepki kategorileri olarak “1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3= Ne
Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum” seklinde 5'li
Likert derecelemesine gore yapilmustir. Aragtirmanin evrenini Tiirkiye genelinde sosyal
medya kullanicilar1 ve dijital etkileyicileri takip eden bireylerden olugsmaktadir. Anket
formu hazirlanirken ilk 6nce bu iki soruya yanit aranmis ve her ikisine de “evet” yanitiru
veren kisiler anket formunu doldurmaya devam etmelerine izin verilmistir. Evrenin tam
olarak bilinmemesi ve biiytikliigiiniin 10000’den fazla olmasi nedeniyle sinirsiz evren
formiiliinden yararlanilmigtir. %95 gtiven aralig1 ve %5 6rneklem hatasi ile hesaplanan
orneklem biiytikligii 384 olarak belirlenmistir (Ozdamar 2001, s. 257; Ural ve Kilig, 2006,
s. 46). Anket formu uygulanmadan 6nce Etik Kurul Izni alinmustir. Anket formu
29.04.2025- 08.06.2025 tarihleri arasinda uygulanmustir. Anket formlari ¢evrimici ortamda
olusturularak sosyal medya platformlarinda paylasilarak uygulanmistir. Toplamda 422
adet anket formu elde edilmis ve olusturulan veri seti ile analizler gerceklestirilmistir.
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Sekil 1. Aragtirma Modeli

Dijital Etkileviciler

Dijital Etkilevicilerin
A ekiciligi
C 8y

Dijital Etkileyicilerin
Uzmanlig
= (Ho

v Y

Dijital Etkilevicilerin
Guivenirligi
(Hz)

Markali Uriinlere _—
Yaonelik Tutum

Satin Alma Niyeti

Aragtirmanin amact ve yontemi dogrultusunda birtakim sinurliliklar bulunmaktadir.
Aragtirma Ttirkiye genelindeki sosyal medya kullanicilar: ve dijital etkileyicileri takip
eden bireylerle sinirlandirilmistir. Bu nedenle, elde edilen sonuglar yalrizca bu grup
tizerinde gegerli olup genelleme yapilamamasi énemli bir snurliliktir. Dijital etkileyiciler,
sosyal medya platformlarda faaliyet gostermekte ve farkli tiirlerdeki igeriklerle
etkilesimde bulunmaktadir. Ancak c¢alismada bu gesitliik goéz Oniinde
bulundurulmamus, tek bir algi tizerinden dijital etkileyicilerin ¢ekicilik, uzmanlik ve
guvenilirlik 6zelliklerinin dikkate alinmasi 6nemli bir sinirliligi olusturmaktadir. Anket
formunun belirli bir zaman araliginda yapilmis olmasi da o6nemli bir smurlilig:
olusturmaktadr.

4.Bulgular

Oncelikle veri setinde katihmcilarin demografik 6zellikleri verilmistir. Veri setine ¢oklu
sapan analizi yapilarak Mahalanobis degerleri hesaplanmis ve ug¢ deger olmadig tespit
edilmistir. Dijital etkileyicilerle ilgili algilar, markali tirtinlere yonelik tutum ve satin alma
niyeti Olgeklerine giivenirligini test etmek amaciyla Cronbach Alfa degerleri ve
gecerliligini test etmek amaciyla faktdr analizi uygulanmustir. Arastirmanin amact
dogrultusunda olusturulan hipotezleri test etmek amaciyla regresyon analizi yapilmis ve
Sobel testi (z) degerleri hesaplanarak yorumlanmustir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iligkin Frekans Dagilimlar1

Cinsiyet f % Aylik Gelir f %
Kadin 202 479 22105 TL ve Alt1 120 28,4
Erkek 220 52,1 22106- 34000 TL 92 21,8
Medeni Durum f % 34001-46000 TL 71 16,8
Evli 262 62,1 46001-58000 TL 64 15,2
Bekar 160 37,9 58001 TL ve Uzeri 75 17,8

Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalart Dergisi | ISSN: 2147-1185 | www.itobiad.com



493 e itobiad- Arastirma Makalesi

Egitim Durumunuz f % Yas f %
Hk(’jgretim/Lise 91 21,6 18-25 Yas 94 22,3
Onlisans 155 36,7 26-35 Yas 97 23,0
Lisans 137 32,5 36-45 Yas 92 21,8
Lisanstistii 39 9,2 46-55 Yas 85 20,1

56 Yas ve Uzeri 54 12,8

Katilimeilarin cinsiyet durumlarmin sayisinin birbirine yakin oldugu evli bireylerin daha
fazla oldugu, egitim diizeyinin yiiksek oldugu, gelir diizeyinin ve yas dagiliminin
dengeli oldugu goriilmektedir. Demografik dagilim incelendiginde ¢alismanin genis bir
kitleyi temsil edebilecegini s6ylenebilir.

Tablo 2. Dijital Etkileyicilerin Ozellikleri Olgegine Yonelik Faktor Analizi Sonuglari

Cecikicilik (AVE: 0,585; CR: 0,849) Cronbach Alfa: 0,924
. eye Faktor . .
Es Kokenlilik yitkii Oz Deger Varyans Ortalama
CEK1 0,832 0,765 3,180
CEK2 0,868 0,791 3,052
CEK3 0,763 0,753 3227 26,890 3,357
CEK4 0,797 0,750 3,168
Uzmanlik (AVE: 0,613; CR: 0,863) Cronbach Alfa: 0,928
. . Faktor . .
Es Kokenlilik Yiikii Oz Deger Varyans Ortalama
Uuz1 0,862 0,849 3,109
uz2 0,787 0,755 3,206
272 27,267
uz3 0,808 0,791 5 26 3,101
Uz4 0,855 0,733 3,109
Giivenirlik (AVE: 0,667; CR: 0,889) Cronbach Alfa: 0,938
. e Faktor . .
Es Kokenlilik Yiikii Oz Deger Varyans Ortalama
GUV1 0,876 0,832 3,123
GUV2 0,800 0,807 3,462 28,846 3,225
GUV3 0,836 0,799 3,033
GUV4 0,875 0,830 3,125
NOT: KMO o6rneklem yeterliligi: %94,6; Bartlett kiiresellik testi i¢in Ki-Kare: 4959,830, s.d.: 55,
p=0.000; n: 422; Genel ortalama: 3,14; ss.:1,04; Aciklanan Toplam Varyans: 83,003

Tablo 2 incelendiginde KMO degerinin 0,5'ten biiytik oldugu, Bartlett Kiiresellik testinin
de anlamli oldugu ve faktor analizine uygun oldugu goériilmektedir (Cokluk vd., 2012, s.
207-208). Dijital etkileyicilere yonelik clgege uygulanan faktor analizinin sonucunun yer
aldig1 Tablo 2 incelendiginde, dijital etkileyicilerin ¢ekiciligi boyutu agiklanan toplam
varyans igerisinde %26,89, dijital etkileyicilerin uzmanhg: boyutu agiklanan toplam
varyans icerisinde %27,26, dijital etkileyicilerin gtivenirligi boyutu agiklanan toplam
varyans igerisinde %28,84 olmak tizere agiklanan toplam varyans degeri %83,84 olarak
hesaplanmustir. Eskokenlilik degerleri 0,50 degerinden biiytik olmasi, faktor yiiklerinin
0,40 degerinden biiytik olmasi (Kalayci, 2010, s. 329) ve 6zdegerler incelendiginde 1’den
biiyiik olmasi1 (Hair vd., 2014, s. 133-137), 6lcegin gegcerliliginde herhangi bir sorun
olmadigimn gostermektedir. Ayrica 6lgeklerin alfa katsayilari incelendiginde 6lgeklerin
guvenilir oldugu tespit edilmistir. AVE (agiklanan ortalama varyans) degerlerinin
0,50’den biiyiik oldugu ve CR (bilesik giivenilirlik) degerlerinin de AVE degerlerinden
biiyiik olma sartini sagladig: tespit edilmistir (Hair vd., 2014).
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Tablo 3. Markal: Uriinlere Yénelik Tutum Olgegine Yonelik Faktor Analizi Sonuglar:

(AVE: 0,698; CR: 0,920) Cronbach Alfa: 0,891
Es Kokenlilik Faktor Oz Deger Varyans Ortalama
Yiikii

MUYT1 0,718 0,848 3,049

MUYT2 0,709 0,842 3,113

MUYT3 0,782 0,884 3,493 69,857 3,184

MUYT4 0,671 0,819 3,277

MUYT5 0,612 0,782 3,132
NOT: KMO o6rneklem yeterliligi: %72,6; Bartlett kiiresellik testi i¢in Ki-Kare: 1811,422, s.d.: 10,
p=0.000; n: 422; Genel ortalama: 3,15; ss.:0,908; Aciklanan Toplam Varyans: 69,857

Markal tirtinlere yonelik tutum 6l¢egine uygulanan faktdr analizi sonuglarmin yer aldig:
Tablo’da KMO 6rneklem yeterliligi (0,726) 0,5'ten biiyiik ve Bartlett testi degerinin
(p=0,000) anlamli oldugu goriilmektedir. Olgegin aciklanan toplam varyans degeri
%69,85 olarak hesaplanmustir. Ayrica Cronbach Alfa degerleri (0,891), eskokenlik (>0,50),
faktor ytikleri (>0,40), AVE (>0,50) ve CR (>AVE) degerleri istenilen degerlere sahip
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Satin Alma Niyeti Olgegine Yonelik Faktor Analizi Sonuglari

(AVE: 0,702; CR: 0,903) Cronbach Alfa: 0,936

. e Faktor - y
Es Kokenlilik Yiikii Oz Deger Varyans Ortalama
SAN1 0,729 0,854 3,059
SAN2 0,611 0,781 2,895
SAN3 0,816 0,903 2811 70,266 3,182
SAN4 0,655 0,809 3,080

NOT: KMO o6rneklem yeterliligi: %72,8; Bartlett kiiresellik testi igin Ki-Kare: 885,193, s.d.: 6,
p<0.001; n: 422; Genel ortalama: 3,05; ss.:1,145

Satin alma niyeti 6lgegine uygulanan faktor analizi sonuglarmn yer aldigi Tablo 4
incelendiginde KMO 6rneklem yeterliligi (0,728) 0,5'ten biiytiik ve Bartlett testi degerinin
(p<0,001) anlamh oldugu goriilmektedir. Olgegin acgiklanan toplam varyans degeri
%70,26 olarak hesaplanmustir. Ayrica Cronbach Alfa degerleri (0,936), eskokenlik (>0,50),
faktor ytikleri (>0,40), AVE (>0,50) ve CR (>AVE) degerleri istenilen degerlere sahip
oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5. Olgeklere ligkin Korelasyon Analizi Degerleri

MUYT

CEK vz GUV SAN
MUYT 1
CEK 0,143** 1
uz 0,160** 0,775** 1
GUV 0,134** 0,728** 0,686** 1
SAN 0,480** 0,548** 0,524** 0,471** 1

**:p<0,01; MUYT: Markali Uriinlere Yénelik Tutum, CEK: Cekicilik, UZ: Uzmanlk, SAN:
Satin Alma Niyeti

Insan ve Toplum Bilimleri Aragtirmalart Dergisi | ISSN: 2147-1185 | www.itobiad.com




495 e itobiad- Arastirma Makalesi

Markali tirtinlere yonelik tutum ile dijital etkileyicilerin gekiciligi (0,143), uzmanhg:
(0,160) ve giivenirligi (0,134) arasinda pozitif yonde diisiik diizeyde iliski oldugu
goriilmektedir. Markal1 tirtinlere yo6nelik tutum ile satin alma niyeti (0,480) arasinda
pozitif yonde orta diizeyde iligki oldugu tespit edilmistir. Satin alma niyeti ile dijital
etkileyicilerin ¢ekiciligi (0,548), uzmanhg@ (0,524), giivenirligi (0,471) arasinda pozitif
yonde distik diizeyde iliski oldugu goriilmektedir. Dijital etkileyicilerin ¢ekiciligi ile
uzmanhg (0,775) ve giivenirligi (0,728) arasinda pozitif yonde yiiksek diizeyde,
uzmanlik ile giivenirlik arasinda da pozitif yonde orta diizeyde iligski oldugu
goriilmektedir.

Tablo 6. Hipotez 1 i¢in Bagimli Degiskenler Uzerindeki Ana Etkiler

Model 1: CEK Model 2: SAN Model 3: SAN Model 4: SAN
B SH P B SH P B SH P B SH p
Sabit 2,618 | 0,200 | 0,000 | 1,148 | 0,177 | <0,001 | 1,312 | 0,138 | <0,001 | - 0,175 | 0,461
0,129
MUYT | 0,181 | 0,061 | 0,000 | 0,605 | 0,054 | <0,001 0,516 | 0,045 | 0,000
CEK 0,546 | 0,041 | <0,001 | 0,487 | 0,036 | 0,000
Std. Edilmis B: 0,143, R:0,143, R% Std. Edilmis B: 0,480, Std. Edilmis B: 0,548; Std. Edilmis B:
0,020, F:8,800 p=0,0032 R:0,480, R% 0,230, R:0,548, R% 0,301, (MUYT: 0,409, CEK:
F:125,613 p< 0,001 F:180,537 p< 0,001 0,489); R:0,681, R%:
0,465, F:182,101 p=
0,000

Tablo 6’da Hipotez 1'i test etmek amaciyla dort farkli model olusturulmustur. Aracilik
etkisinin 6n kosulu olan bagimsiz degiskenin araci degisken ve bagimli degisken tizerine
etkisinin olmasi, araci degiskenin de bagimli degisken tizerinde etkisinin olmasi
gerekmektedir.

Markal1 {irtinlere yonelik tutumun dijital etkileyicilerin gekiciligi tizerine etkisi i¢in
kurulan Model 1 (F: 8,800; p=0,003) bir biitiin olarak gecerli oldugu ve bu etkinin etkisinin
pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin markali tirtinlere yo6nelik
tutumlar dijital etkileyicilerin gekiciligini %14,3"tinti agiklamaktadir.

Markal1 tirtinlere yonelik tutumun satin alma niyeti tizerine etkisi i¢in kurulan Model 2
(F: 125,613; p<0,001) bir biitiin olarak gegerli oldugu ve bu etkinin etkisinin pozitif ve
anlamli oldugu gortilmektedir. Katilimcilarin markal: {irtinlere yénelik tutumlari satin
alma niyetlerini %48,0'm1 agiklamaktadir. Dijital etkileyicilerin ¢ekiciliginin satin alma
niyeti tizerine etkisi i¢in kurulan Model 3 (F: 180,537; p<0,001) bir biittin olarak gegerli
oldugu ve bu etkinin etkisinin pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
dijital etkileyicilerin ¢ekiciligi satin alma niyetlerini %54,5"ini agiklamaktadir.

Markal: tirtinlere yonelik tutumun satn alma niyeti tizerine etkisinde modele, aract
degisken olan dijital etkileyicilerin ¢ekiciliginin eklenmesiyle Model 4 (F: 182,101;
p=0,000) bir biitiin olarak gegerli oldugu ve bu etkinin etkisinin pozitif ve anlamli oldugu
gortilmektedir. Markali tirtinlere yonelik tutum ile dijital etkileyicilerin gekiciliginin satin
alma niyeti tizerine birlikte etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.

Aracilik etkisinin tespit edilmesinde literatiirde bir¢ok calismada Sobel (1982) testi
yapildig1 goriilmektedir. Araci degisken, bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki
iligkinin tamamini veya yalmzca bir kismini agiklayabilmektedir. Iligkinin tamammin
agiklanmasi durumu tam aracilik, yalnizca bir kismmin agiklanmast durumu ise kismi
aracilik olarak tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle Sobel testi, arac1 degiskenin etkisinin
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istatistiksel olarak anlamli olup olmadigim ortaya koymaktadir (Yilmaz ve Dalbudak,
2018: 520-521).

Hipotez 1 i¢in Sobel testi yapilmistir (a= 0,181, sa=0,061, b=0,487, sb=0,036). Yapilan Sobel
testi sonucunda test istatistigi (z degeri) 2,898 olarak standart hata 0,030 ve p degeri 0,003
olarak hesaplanmugtir. [z| > 1,96 — p < 0,05 olmas1 nedeniyle anlamlidir. Bu duruma
bagl olarak katilimcilarm markal triinlere yonelik tutumlarmin satin alma niyetleri
tizerindeki etkisinde dijital etkileyicilerin ¢ekiciliginin kismi aracilik etkisi oldugu tespit
edilmisgtir.

Tablo 7. Hipotez 2 Icin Bagiml Degiskenler Uzerindeki Ana Etkiler

Model 1: UZ Model 2: SAN Model 3: SAN Model 4: SAN
B SH p B SH p B SH p B SH P
Sabit 2,484 | 0,202 | <0,001 | 1,148 | 0,177 | <0,001 | 1,442 | 0,137 | <0,001 | 0,028 | 0,176 | 0873
MUYT | 0,205 | 0,062 | <0,001 | 0,605 | 0,054 | <0,001 0512 | 0,046 | 0,000
uz 0,515 | 0,041 | <0,001 | 0,450 | 0,036 0,000
Std. Edilmis B: 0,160, R:0,160, R Std. Edilmis B: 0,480, Std. Edilmis B: 0,524; | Std. Edilmis B: (MUYT:
0,026, F:11,074 p<0,001 R:0,480, R% 0,230, R:0,524, R% 0,274, 0,406, UZ: 0,458);
F:125,613 p< 0,001 F:158,666 p< 0,001 R:0,160, R?: 0,025,
F:161,331 p= 0,000

Tablo 7'de Hipotez 2'yi test etmek amaciyla dort farkli model olusturulmustur. Markal
trtinlere yonelik tutumun dijital etkileyicilerin uzmanlig: tizerine etkisi i¢in kurulan
Model 1 (F: 11,074; p<0,001) bir biitiin olarak gegerli oldugu ve bu etkinin etkisinin pozitif
ve anlamli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin markali dirtinlere yonelik tutumlar:
dijital etkileyicilerin uzmanligini %16,0 oraninda agiklayabilmektedir. Markali {irtinlere
yonelik tutumun satin alma niyeti tizerine etkisi ig¢in kurulan Model 2 (F: 125,613;
p<0,001) bir biitiin olarak gegerli oldugu ve bu etkinin etkisinin pozitif ve anlamli oldugu
gortilmektedir. Katilimcilarin markal: tirtinlere yonelik tutumlar: satin alma niyetlerini
%48,0 oraninda agiklayabilmektedir. Dijital etkileyicilerin uzmanliginin satin alma niyeti
tizerine etkisi i¢in kurulan Model 3 (F: 158,666; p<0,001) bir biitiin olarak gegerli oldugu
ve bu etkinin etkisinin pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin dijital
etkileyicilerin uzmanligi satin alma niyetlerini %52,4 oraninda agiklayabilmektedir.

Markali tirtinlere yonelik tutumun satn alma niyeti tizerine etkisinde modele, aract
degisken olan dijital etkileyicilerin uzmanligin eklenmesiyle Model 4 (F: 161,331; p=0,000)
bir biitlin olarak gegerli oldugu ve bu etkinin etkisinin pozitif ve anlamli oldugu
gortilmektedir. Markali tirtinlere yonelik tutum ile dijital etkileyicilerin uzmanligimnn
satin alma niyeti tizerine birlikte etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit
edilmistir.

Hipotez 2 i¢cin Sobel testi yapilmustir (a= 0,205, sa=0,062, b=0,450, sb=0,036). Yapilan Sobel
testi sonucunda test istatistigi (z degeri) 3,196 olarak standart hata 0,028 ve p degeri 0,001
olarak hesaplanmugtir. |z| > 1,96 — p < 0,05 olmas1 nedeniyle anlamlidir. Bu duruma
bagl olarak katilimcilarm markali triinlere yonelik tutumlarinin satin alma niyetleri
tizerindeki etkisinde dijital etkileyicilerin uzmanhgmin kismi aracilik etkisi oldugu tespit
edilmistir.

Tablo 8. Hipotez 3 I¢in Bagimli Degiskenler Uzerindeki Ana Etkiler

Model 1: GUV Model 2: SAN Model 3: SAN Model 4: SAN
B [ sH [ p B [ sH [ p B | sH | p B [ sH [ p
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Sa 2,601 | 0,198 | <0,001 | 1,148 | 0,177 | <0,001 | 1,567 | 0,145 | <0,001 | 0,060 | 0,186 | 0,745

bit

MU | 0,167 | 0,060 | 0,006 0,605 | 0,054 | <0,001 0,535 | 0,048 | 0,000

YT

G 0,476 | 0,044 | <0,001 | 0,418 | 0,038 | 0,000

Uuv

Std. Edilmis B: 0,134, R:0,134, Std. Edilmis B: 0,480, Std. Edilmis B: 0,471; Std. Edilmis B: (MUYT:
R 0,018, F:7,665 p= 0,006 R:0,480, R% 0,230, R:0,471, R% 0,221, 0,424, GUV: 0,413);

F:125,613 p< 0,001 F:119,460 p< 0,001 R:0,631, R% 0,398,
F:138,710 p= 0,000

Tablo 8’de Hipotez 3'ii test etmek amaciyla dort farkli model olusturulmustur. Markalt
trtinlere yo6nelik tutumun dijital etkileyicilerin giivenirligi tizerine etkisi i¢in kurulan
Model 1 (F: 7,665; p=0,006) bir biitiin olarak gegerli oldugu ve bu etkinin etkisinin pozitif
ve anlamli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin markal iirtinlere yonelik tutumlari
dijital etkileyicilerin giivenirligini %13,4 oraninda agiklayabilmektedir. Markali {iriinlere
yonelik tutumun satin alma niyeti tizerine etkisi i¢in kurulan Model 2 (F: 125,613;
p<0,001) bir biitiin olarak gegerli oldugu ve bu etkinin etkisinin pozitif ve anlaml oldugu
goriilmektedir. Katiimcilarm markal: tirtinlere yonelik tutumlar: satin alma niyetlerini
%48,0 oraninda aciklayabilmektedir. Dijital etkileyicilerin gtivenirliginin satin alma
niyeti tizerine etkisi igin kurulan Model 3 (F: 119,460; p<0,001) bir biittin olarak gecerli
oldugu ve bu etkinin etkisinin pozitif ve anlamli oldugu goriilmektedir. Katilmecilarin
dijital etkileyicilerin ~giivenirliginin satin alma niyetlerini %47,1 oraninda
aciklayabilmektedir.

Markali tirtinlere yonelik tutumun satin alma niyeti tizerine etkisinde modele, araci
degisken olan dijital etkileyicilerin giivenirligin eklenmesiyle Model 4 (F: 138,710;
p=0,000) bir biittin olarak gegerli oldugu ve bu etkinin etkisinin pozitif ve anlamli oldugu
goriilmektedir. Markal: {irtinlere yonelik tutum ile dijital etkileyicilerin giivenirliginin
satin alma niyeti tizerine birlikte etkilerinin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit
edilmistir.

Hipotez 3 i¢in Sobel testi yapilmistir (a= 0,167, sa=0,060, b=0,418, sb=0,038). Yapilan Sobel
testi sonucunda test istatistigi (z degeri) 2,698 olarak standart hata 0,025 ve p degeri 0,006
olarak hesaplanmustir. |z| > 1,96 — p < 0,05 olmas1 nedeniyle anlamlidir. Bu duruma
bagh olarak katilimcilarm markal {riinlere yonelik tutumlarmin satin alma niyetleri
tizerindeki etkisinde dijital etkileyicilerin giivenirliginin kismi aracilik etkisi oldugu
tespit edilmistir.

5. Sonuc ve Oneriler

Bu calismada, markali iirtinlere yonelik tutumun dijital etkileyicilerin 6zellikleri
(cekicilik, uzmanlik ve giivenirlik) ile satin alma niyeti tizerindeki etkisi incelenmis ve
dijital etkileyicilerin bu iliskide araci rolii olup olmadig: test edilmistir. Elde edilen
korelasyon ve regresyon analizleri bulgulari, kurulan hipotezleri biiyiik oranda
desteklemektedir.

Tk olarak, markali tiriinlere yonelik tutum ile dijital etkileyicilerin ¢ekiciligi (r=0,143),
uzmanhg (r=0,160) ve giivenirligi (r=0,134) arasinda pozitif yonli, diisiik diizeyde
anlaml iliski oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, markali tirtinlere yonelik tutum
ile satmn alma niyeti arasinda (r=0,480) orta diizeyde ve pozitif yonlii bir iligki tespit
edilmistir. Bu bulgular, literatiirde dijital etkileyicilerin kisisel 6zelliklerinin tiiketici
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tutum ve davranislar: tizerindeki etkisine yonelik yapilan ¢alismalarin sonuglariyla
benzerlik gostermektedir.

Hipotez 1'i test etmek amaciyla gergeklestirilen analizlerde, markali tirtinlere yo6nelik
tutumun dijital etkileyicilerin ¢ekiciligi (Model 1) ve satin alma niyeti (Model 2) tizerinde
anlamli ve pozitif yonde etkili oldugu goriilmektedir. Ayrica, dijital etkileyicilerin
¢ekiciliginin de satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu (Model 3) ve markali {irtinlere
yonelik tutum ile arac1 degisken olarak djjital etkileyicilerin gekiciliginin modele dahil
edilmesiyle birlikte (Model 4), her iki degiskenin satin alma niyeti tizerindeki ortak
etkisinin arttig1 gozlemlenmistir. Sobel test istatistik degeri (z) 2,898 olarak hesaplanmus
ve bu deger kismi aracilik etkisinin oldugunu gostermektedir. Bu baglamda markali
trtinlere yonelik tutumun dijital etkileyicilerin ¢ekiciligi algisindan satin alma niyetine
giden iliskide (modelde) 6nemli bir etkinin oldugu s6ylenebilmektedir.

Hipotez 2'yi test etmek amaciyla gerceklestirilen analizlerde, markali tiriinlere yonelik
tutumun dijital etkileyicilerin uzmanligi (Model 1) ve satin alma niyeti (Model 2)
tizerinde anlamli ve pozitif yonde etkili oldugu gorilmektedir. Ayrica, dijital
etkileyicilerin uzmanlig1 da satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu (Model 3) ve markal
trtinlere yonelik tutum ile araci degisken olarak dijital etkileyicilerin uzmanliginin
modele dahil edilmesiyle birlikte (Model 4), her iki degiskenin satin alma niyeti
tizerindeki ortak etkisinin arttig1 gozlemlenmistir. Sobel test istatistik degeri (z) 3,196
olarak hesaplanmus, dijital etkileyicilerin uzmanligmin kismi araci olarak rol oynadigini
gostermektedir. Bu sonug, 6zellikle bilgiye dayali degerlendirme yapan tiiketiciler i¢in
dijital etkileyicilerin uzmanlik algisinin satin alma karar stireglerinde belirleyici
oldugunu gostermektedir.

Hipotez 3'ti test etmek amaciyla gerceklestirilen analizlerde, markal: tirtinlere yonelik
tutumun dijital etkileyicilerin gtivenirligi (Model 1) ve satin alma niyeti (Model 2)
tizerinde anlamli ve pozitif yonde etkili oldugu gorilmektedir. Ayrica, dijital
etkileyicilerin giivenirligi de satin alma niyeti tizerinde etkili oldugu (Model 3) ve markali
trtinlere yonelik tutum ile araci degisken olarak dijjital etkileyicilerin giivenirliginin
modele dahil edilmesiyle birlikte (Model 4), her iki degiskenin satin alma niyeti
tizerindeki ortak etkisinin artti1 gézlemlenmistir. Sobel test istatistik degeri (z) 2,698
olarak hesaplanmus, dijital etkileyicilerin gtivenirliginin kismi arac1 olarak rol oynadigin
gostermektedir. Bu sonug, katimcilarin dijital etkileyicileri gtivenilir bulmalar:
durumunda satin alma niyetlerinin daha ytiksek oldugu gostermektedir.

Genel olarak bakildiginda elde edilen bulgular hem iliskisel (korelasyon) hem de
nedensel diizeyde (regresyon ve Sobel testi) anlamlilik gostermektedir. Toplamda, tig
aract degiskenin (gekicilik, uzmanlik, giivenirlik) her birinin markali tirtinlere yénelik
tutum ile satin alma niyeti arasindaki iliskide kismi aracilik rolii oynadigi tespit
edilmistir. Markal1 tirtinlere yonelik tutumun dijital etkileyicilerin ¢ekicilik, uzmanlik ve
guvenirlik algilari ile diistik diizeyde de olsa pozitif iliskili olmas, tiiketicilerin markali
trtinlere yonelik olumlu tutumlarinin dijital etkileyici algilarini da olumlu yoénde
etkiledigini gostermektedir. Bu durum, 6zellikle tiiketicilerin djijital igerik tireticilerini
yalnizca bilgi kaynag1 olarak degil, ayn1 zamanda markayla bag kurmada bir tiir temsilci
olarak gordugl seklinde yorumlanabilir. Markali tirtinlere yonelik tutumun, dijital
etkileyici 6zelliklerinin aracilifiyla satin alma niyeti tizerinde etkili olmasi, markal
tirtinlere yonelik tutumlarin tek basina yeterli olmadigin, dijital etkileyicilerin 6zellikleri
gibi etkilesimsel faktorlerin bu stireci giiglendirdigini/destekledigini gostermektedir.
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Arastirma bulgulari, markalarin dijital pazarlama stratejilerinde dijital etkileyicilerin
yalnizca gortintirliik ve takipgi sayist gibi nicel gostergelerine odaklanmalarmin yeterli
olmadigini, bunun yerine ¢ekicilik, uzmanhk ve giivenirlik gibi algisal niteliklerin
stratejik birer unsur olarak degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir. Bu bulgular,
dijital pazarlama ve etkileyici stratejileri agisindan kritik 6neme sahiptir. Markalar,
tliketici giiveni kazanmak ve satin alma niyetini artirmak i¢in yalnizca marka imajmna
degil, ayn1 zamanda is birligi yaptiklar: dijital etkileyicilerin algilanan niteliklerine de
dikkat etmeleri gerektigini gostermektedir. Markalar, dijital etkileyicilerle isbirligi
yaparken sadece takipgi sayisina degil, 6zellikle hedef kitlesiyle uyumlu olan dijital
etkileyicilerle isbirligi yapmaya odaklanmasi gerekmektedir. Dijital etkileyicilerin
uzmanlik alanlarina uygun igerikler tiretmesi, markalarin dijital etkileyicilerle uzun
vadeli igbirlikleri kurarak iliskisel gtiven olusturma, tiiketicilerin giiveninin artirilmasi ve
satin alma niyetlerini giliclendirmesine katki saglayacag: diisiintilmektedir.

Gelecek calismalar icin ise, dijital etkileyicilerin algilanan 6zelliklerinin tekil araci
degiskenler yerine ¢oklu veya sirali aracilik modelleriyle incelenmesi, bu degiskenlerin
satin alma karar stireclerindeki goreli 6neminin daha net anlasilmasina katk: saglayacag:
diistintilmektedir. Bu calismada elde edilen dijital etkileyicilerin 6zellikleri ile ilgili
modelde yer almayan marka baglilig, sosyal medya kullanim siklig1, duygusal baglilik,
kullanici-dijital etkileyici etkilesimi gibi bagka araci degiskenler dahil edilerek ¢alismalar
yapilmasi 6nerilmektedir. Arastirmanmn nicel bulgularmin nitel yo6ntemlerle
desteklenmesi, tiiketicilerin dijital etkileyicilere yiikledikleri anlamlarin ve algisal
siireclerin daha derinlemesine agiklanmasina imkan saglayacag: diisiiniilmektedir.
Ayrica bu calisma belirli bir dénemde genis bir evrende yapilmis olmasi, gelecekte daha
spesifik bir uygulama alani ve/veya evren orneklem belirleyerek benzer bir calisma
yapilarak bu calismadan elde edilen bulgu ve sonuglarla karsilagtirilmasi 6nerilmektedir.
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