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Glinlimiizde dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte igletmelerin siirdiiriilebilirligi, degisen
kosullara hizli ve etkili uyum saglama becerilerine bagli hale gelmistir. Teknolojideki
gelismeler, firmalar siirekli bir doniisiim siirecine zorlamaktadir. Bu siirecte, tiiketicilerin
sosyal medya platformlarinda daha fazla zaman gecirmesi, sosyal medya fenomenlerinin dijital
etkisini artirarak takipgileri izerindeki algi ve davranislar1 6nemli 6l¢iide sekillendirmesine yol
acmistir.

Arastirmada, 18 yas {izeri ve en az bir fenomeni takip eden 360 katilimcidan elde edilen veriler
kullanilarak, yapisal esitlik modeli kapsaminda hipotezler test edilmis ve analizler sonucunda
anlamli bulgulara ulasilmistir. Elde edilen sonuglar, fenomenlerin ¢ekicilik, glivenilirlik,
uzmanlik ve ¢evrimici benlik sunumu gibi 6zelliklerinin, tliketicilerin markaya yonelik satin
alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir. Fenomenlerin ¢ekici, samimi,
giivenilir ve alaninda uzman olarak algilanmasi, tiiketicilerde satin alma egilimini artirmakta ve
markalarin tercih edilme olasiligini yiikseltmektedir.

Bu dogrultuda, reklam verenlerin markalarina yonelik olumlu algilar yaratmak, bilinirligi
artirmak ve giivenilir, uzman, ¢ekici ve samimi fenomenlerle ig birlikleri kurmak i¢in stratejiler
gelistirmeleri 6nerilmektedir. Satin alma niyetini yiikseltmek isteyen markalar i¢in ise, fenomen
secerken bu 6zelliklere sahip kisilere dncelik vermeleri 6nem tagimaktadir. Bu ¢aligma, sosyal
medya fenomenlerinin destekledigi kampanyalarin tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki
etkisini, ¢evrimi¢i kaynak giivenilirligi modeli perspektifinden incelemektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklamda Fenomen Kullanimi, Cevrimi¢i Kaynak Giivenirligi Modeli,
Satin Alma Niyeti.
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THE EFFECT OF USING INFLUENCERS IN ADVERTISING ON
PURHASE INTENTION WITHIN THE FRAMEWORK OF THE
ONLINE SOURE REDIBILTY MODEL

ABSTRACT

With the acceleration of digitalization today, the sustainability of businesses has become
dependent on their ability to adapt to change. Technological advancements continuously push
companies to evolve. During this process, the increased time consumers spend on social
media platforms has significantly expanded the digital influence of social media
influencers, enhancing their power to shape perceptions and behaviors of their followers. In
this study, data collected from 360 participants aged 18 and over, each following at least one
influencer, were examined within the framework of the research model. Hypotheses were
tested using structural equation modeling, leading to meaningful conclusions. The results
indicate that influencers’ attractiveness, trustworthiness, expertise, and online self-
presentation positively affect consumers' purchase intentions toward brands. When
influencers are perceived as more attractive, sincere, likable, and trustworthy, consumers’
inclination to purchase increases, thereby contributing to the likelihood of brand preference.
Accordingly, it is recommended that advertisers focus on creating positive brand perceptions,
increasing brand awareness, and choosing influencers who are seen as reliable and experts in
their fields. Brands aiming to boost purchase intentions should consider collaborating with
influencers perceived as attractive, trustworthy, and knowledgeable. This study evaluates
the impact of traditional celebrity endorsements and social media influencer support on
consumers’ purchase intentions within the framework of the source credibility model.

Keywords: Influencers in Advertising, Online Source Credibility Model, Purchase Intention.
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1. Giris

Glinlimiizde diinya lizerindeki milyarlarca insanin yasadigi ilke, din, dil, ik, kiiltiir fark
etmeksizin sosyal medyada vakit gecirmesi, markalar i¢in pazarlama iletisimi faaliyetlerinde
cesitli firsatlar sunarken, tiiketici davranislarini da kesinlikle dogrudan etkilemektedir. Artik
tiiketiciler, satin alma kararlarini yalnizca iiriin 6zelliklerine, {iriinii iireten markaya ve iiriin
fiyatina gore degil, bu liriinlerin kimin tarafindan tanitildigina gore de sekillendirmektedir
(Acgan, 2024; Abuca & Ekici, 2021). Hizla degisen, doniisen ve ayakta kalmak igin giincel
trendlere uyum saglamak zorunda kalan is diinyas1 ve artan rekabet kosullari isletmeleri daha
gorliniir olmaya zorlamaktadir. Tiim isletmeler ve markalar i¢in direkt olarak ilgili hedef
kitlesine ve tliketiciye ulasmanin en etkili yolunu bulmak bir tercih olmaktan ¢ikip mecburiyet
olmustur (Ercan & Harmankaya, 2019: 2679).

Fenomen pazarlamasi (Influencer pazarlama), sosyal medya platformlarinda genis takipgi
kitlesine sahip bireylerin (fenomenlerin), markalarin {iriin veya hizmetlerini tanitmak amactyla
kullandig etkili bir pazarlama yontemidir. Bu strateji, geleneksel reklamciliga kiyasla daha
dogal ve samimi bir iletisim saglar, boylece hedef kitleye dogrudan ve etkili bir sekilde ulagsma
imkani1 sunar (Brown & Hayes, 2008). Akademik g¢aligmalarda, fenomen pazarlamasinin
tilketici davraniglar1 tlizerindeki olumlu etkileri sik¢a vurgulanmaktadir. Brown ve Hayes
(2008), fenomenlerin sosyal aglar araciligiyla iirlin ve hizmet tanitimi yapmasinin marka
bilinirligi ve satin alma niyeti lizerinde pozitif etkileri oldugunu belirtmistir. Ayrica, Freberg
vd. (2011), fenomenlerin takipgileriyle kurduklar1 giivene dayali iligkilerin, tiiketicilerin
markaya yonelik olumlu tutum gelistirmesinde kritik rol oynadigini ortaya koymustur.

Fenomenler, genellikle belirli demografik veya nis kitlelere hitap etmekte, bu da markalarin
hedef pazara dogrudan erisimini kolaylastirmaktadir (De Veirman vd., 2017). Takipgiler,
fenomenlerin Onerilerini daha giivenilir bulmakta ve bu durum satin alma kararlarii olumlu
yonde etkilemektedir (Djafarova & Rushworth, 2017). Gilinlimiiz tiiketicileri, geleneksel
reklamlardan ziyade sosyal medya {izerinden yapilan Oneri ve yorumlara daha fazla itibar
etmektedir (Kapitan & Silvera, 2016). Ayrica, fenomen pazarlamasi, nispeten diistik biit¢elerle
yiiksek etkilesim elde edilmesine olanak taniyarak, markalarin pazarlama verimliligini
artirmaktadir (Freberg vd., 2011). Sonug olarak, dijital cagda marka ve tiiketici arasindaki bagi
giiclendiren, marka bilinirligi, giivenilirlik ve satin alma niyetini artiran dnemli bir pazarlama
araci olarak one ¢ikmaktadir. Djafarova ve Trofimenko (2019), fenomenlerin ¢evrimigci benlik
sunumunun ve gilvenilirlik algisinin tliketici davraniglarin1  sekillendirmede belirleyici
oldugunu vurgularken, Onurlubas ve Altunisik (2019) satin alma niyetinde giliven faktoriiniin
kritik 6nem tasidigini belirtmistir.

Literatiirde, fenomen pazarlamasinin etkilerine yonelik bulgular ¢esitlilik gostermektedir. Bazi
arastirmalar, bu stratejinin kisa vadeli satiglar1 artirma konusunda oldukca etkili oldugunu
belirtmektedir (De Veirman vd., 2017). Ancak, uzun vadede marka sadakati olusturma ve
stirdiiriilebilir tiiketici davraniglar iizerindeki etkisi konusunda elde edilen bulgular sinirlidir
(Freberg vd., 2011). Son yillarda, mikro ve nano instagram fenomenlerinin, daha yiiksek
etkilesim oranlarina ve takipgileriyle kurduklar1 daha samimi iliskilere dayali olarak, makro
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fenomenlere kiyasla daha etkili olabilecegi ileri siiriilmektedir. Bununla birlikte, bu etkinin
sektor, hedef kitle ve kampanya tiiriine gore degiskenlik gosterdigi vurgulanmaktadir
(Djafarova & Rushworth, 2017).

Demografik dzelliklerin fenomen algisi iizerindeki etkisi de dikkat ¢eken bir diger konudur.
Farkl1 yas gruplari, cinsiyetler ve kiiltiirel baglamlar, fenomenlere duyulan giiven ve satin alma
kararlar1 tizerinde farkli yonlerde etkiler yaratmaktadir (Lou & Yuan, 2019; Casal6 vd., 2020).
Fenomenlerin paylagimlarinin tiiketici tarafindan ne derece samimi algilandigi, satin alma
niyeti lizerinde dogrudan etkili olmaktadir. Ancak, is birliklerinin artmasi ve siirekli reklam
iceriklerinin paylasilmasi, fenomenlerin gerceklik ve dogallik algisini zedeleyebilmektedir
(Audrezet vd., 2020).

Son dénemde dikkat ¢eken bir diger gelisme ise sanal fenomenlerin yiikselisidir. Bu yeni tiir
fenomenler, pazarlama alaninda farkli bir paradigma sunmakla birlikte, gercek bireyler kadar
giivenilir algilanmadiklar1 gériilmektedir (Barbosa & Real De Oliveira, 2025). Ote yandan,
sosyal medya platformlarinda fenomenlere yonelik reklam etik kurallar1 ve diizenlemeler de
artmakta, bu durumun tiiketici giiveni lizerindeki etkileri incelenmektedir. Mevzuatin ve seffaf
reklam uygulamalarmin, fenomen pazarlamasinda giiven artirict bir unsur oldugu ifade
edilmektedir (Evans vd., 2017).

Fenomen pazarlamas1 her gecen giin daha fazla 6nem kazansa da akademik alanda bu konuyla
ilgili hala yeterince derinlemesine arastirma yapilmadigi goriilmektedir. Literatiirde yapilan
sistematik taramalar ve meta-analizler, fenomen pazarlamasinin bir¢ok yoniine 151k tutsa da
bazi 6nemli bosluklarin varlig1 dikkat ¢ekmektedir. Pek ¢cok ¢aligsma, fenomen kampanyalarinin
yalnizca kisa vadeli etkilerine, 6rnegin etkilesim oranlari, farkindalik yaratma veya anlik satin
alma niyetine odaklanmaktadir; ancak uzun vadeli marka sadakati, tiiketici aligkanliklarinda
kalic1 degisim ya da siirdiiriilebilir etkiler gibi stratejik boyutlar yeterince ele alinmamaktadir
(Freberg vd., 2011). Bu durum, fenomen pazarlamasinin stratejik degerini tam olarak anlamay1
zorlagtirmaktadir (De Veirman vd., 2017; Lou & Yuan, 2019). Ayrica mevcut aragtirmalar daha
cok moda, glizellik ve yasam tarzi gibi sektorlerle sinirli kalmakta; saglik, egitim, teknoloji
veya B2B gibi alanlarda fenomen pazarlamasinin nasil isledigine dair bulgular oldukca
sinirlidir (Schouten vd., 2021). Bunun yani1 sira, fenomen etkisinin farkl kiiltiirel ve cografi
baglamlarda nasil degistigi de yeterince arastirilmamistir. Kiiltiiriin tiikketici tepkileri tizerindeki
rolii 6nemli bir faktor olmasina ragmen, bu etkinin derinlemesine incelenmedigi gézlenmistir,
bu da kiiresel 6l¢ekte etkili stratejiler gelistirmenin Oniinde bir engel olusturmaktadir (Djafarova
& Trofimenko, 2019).

Sosyal medya fenomenleri lizerine yapilan aragtirmalarda genellikle tek bir yontem kullanildig:
ve c¢ogunlukla nicel verilere dayali, sinirli bakis acilar1 sunuldugu goriilmektedir. Farkli
arastirma yaklagimlarinin birlikte kullanildig1 karma yontemler, zaman i¢inde degisimi takip
edebilecek uzunlamasina caligmalar ve deneysel tasarimlar literatiirde olduk¢a siirlidir. Bu
durum, fenomen pazarlamasina dair akademik bilgi birikiminin derinlesmesini engellemektedir
(Wang vd., 2002). Ayrica, fenomen igerikleri baglaminda seffaflik, etik reklam uygulamalari,
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yaniltict paylasimlar ve yasal uyumluluk gibi kritik konular iizerine yeterince calisma
yapilmamistir. Bu eksiklik hem tiiketicinin korunmasi1 hem de reklam diizenlemelerinin
pazarlama uygulamalar1 tlizerindeki etkilerini anlamak agisindan 6nemli bir bosluga isaret
etmektedir (Sudha & Sheena, 2017). Ote yandan, fenomen pazarlamasinin yapay zeka,
otomasyon ve veri odakli teknolojilerle nasil entegre edildigine dair kapsamli akademik
analizler de heniiz simirhidir. Igerik dneri sistemleri, hedefleme algoritmalar1 ve yapay zeka
tarafindan tiretilen fenomen igeriklerinin etkileri hakkinda derinlemesine g¢alismalar yapilmasi
gerekmektedir (Barbosa & Real De Oliveira, 2025).

Bu arastirmanin temel amaci, sosyal medya fenomenlerinin reklam kampanyalarinda
kullanilmas1 durumunda, fenomenlerin sahip oldugu cekicilik, gilivenilirlik, uzmanlik ve
ozellikle ¢cevrimici benlik sunumu gibi ¢cevrimigi kaynak giivenirligi modelinin alt boyutlarinin,
tilketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkilerini belirlemektir. Arastirma, fenomenlerin
marka iletisiminde nasil algilandigin1 ve bu algilarin tiiketicilerin satin alma kararlarina nasil
yansidigini disiplinler arasi bir bakis acisiyla inceleyerek, dijitallesen pazarlama ortaminda
fenomen kullaniminin etkinligini agiklamay1 hedefler.

Markalarin yalnizca fenomenlerin popiilerligine odaklanmak yerine, onlarm giivenilirlik,
uzmanlik ve ¢evrimi¢i benlik sunumu gibi niteliklerini dikkate almasi, daha etkili ve samimi is
birliklerinin kurulmasina olanak tanir. Fenomenlerin takipgileri tizerindeki etkisinin satin alma
niyetine dogrudan yansimasi, markalarin pazarlama biit¢elerini daha verimli kullanmalarini ve
daha yiiksek geri doniisler elde etmelerini saglar. Bu siirecte fenomenlerin dogalligi, tutarlilig
ve 0zglinliigii, reklamlarin tiikketici tarafindan daha olumlu algilanmasinda kilit rol oynar. Ayn
zamanda, dijitallesen pazarlama diinyasinda geleneksel stratejilere sosyal medya ve dijital
fenomen kullanimimin entegre edilmesi, ¢ok kanalli pazarlama yaklasimlarmi giliclendirerek
markalarin daha genis kitlelere etkili bicimde ulagsmasina katk1 saglar.

Fenomen pazarlamasimin bu model dogrultusunda ele alinmasi, ¢evrimici kaynak giivenirligi
modelinin dijital ortama ve yeni nesil fenomen profillerine uyarlanmasina olanak tanir. Ayni
zamanda dijital ¢agda tiiketicilerin satin alma niyetlerini sekillendiren psikolojik ve sosyal
faktorlerin daha iyi anlagilmasina katki saglar. Pazarlama, iletisim, psikoloji ve dijital medya
gibi disiplinlerin kesisim noktasinda yeni arastirma sorularinin ve yoOntemlerinin
gelistirilmesine zemin hazirlar.

Bu kapsamda, c¢alisma hem akademisyenler hem de pazarlama profesyonelleri i¢in sosyal
medya fenomenlerinin marka iletisimindeki etkisini anlamak, 6lgmek ve uygulamak igin yol
gosterici bir kaynak olusturacaktir.

2. Kuramsal Cerceve
2.1. Cevrimici Kaynak Giivenirligi Modeli

1950°’li yillarin baglarinda “Kaynak Giivenirligi Modeli” iizerine calismalar yapilmaya
baslanmistir. Ozellikle Hovland vd. (1953) bu modeli literatiire kazandirmislardir. Bu
caligmalar1 temel alan McGuire, 1985 yilinda kaynak giivenirligi modelinin alt gruplarindan
biri olan ¢ekiciligin 6nemine deginmistir. Daha sonra Ohanian (1990), tiim bu arastirmalar ve
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literatiir ¢ercevesinde modeli gelistirerek {ic boyutta incelenmesi gerektigini savunmus ve
kaynak gilivenirligi modelini olusturmustur. Ohanian’a gore bu model literatiirde “Source
Credibility Model” olarak ifade edilmektedir. Model, kaynagin giivenirligini 6l¢mek icin ii¢ alt
boyut; giivenirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik ile birlikte degerlendirilmelidir.

Sonraki yillarda Djafarova ve Trofimenko (2019), Ohanian’in modeline dordiincii bir alt boyut
ekleyerek modeli giincellemistir. Sosyal medya platformlart {izerine yapilan bu ¢aligmada
Instagram fenomenleri kaynak olarak kullanilmis ve model “cevrimigi kaynak giivenirligi”
olarak gelistirilmistir. Ug alt boyuttan olusan bu modele dérdiincii bir alt boyutun gerekliligi
vurgulanmig ve bu alt boyut olarak “cevrimi¢i benlik sunumu” eklenmistir. Glincellenen bu
model “Cevrimi¢i Kaynak Giivenirligi ya da Online Kaynak Gilivenirligi” modeli olarak
adlandirilmaktadir (Djafarova & Trofimenko, 2019).

Literatiirde kaynak giivenirligine istinaden birgok arastirmacinin ¢alismast mevcuttur. Ozdemir
vd. (2021), Onurlu vd. (2022), Kara (2021), Erdogan ve Ozcan (2020), Rahmi ve Sekarasih
(2016), Reinikainen vd. (2020), Bognar vd. (2019), Lindh ve Lisichkova (2017), Ozdemir vd.
(2021)’de  kaynak giivenirligi modeli hakkinda literatiire ¢ok degerli ¢alismalar
kazandirmiglardir. Arastirma kapsaminda hipotezler belirlenirken literatiirde yer alan
caligmalar baz alinmistir. Aver ve Yildiz (2019)’1n literatiirde yer alan ¢alismasinda markanin
satin alma niyeti iizerindeki etki aragtirllmistir fakat bu etkinin marka tutumu aracilik etkisi de
incelenmistir. Calismanin sonucunda ise kaynagin g¢ekicilik ve giivenirligi bu iki kritere etki
ederken, uzmanlik alt boyutunun bir etkisi bulunmamuistir.

Cevrimici kaynak giivenirliginin satin alma niyetini dogrudan etkiledigine dair sonuglar ¢ikaran
diger bir arastirma ise Muda ve Hamzah (2021) tarafindan yapilmistir. Youtube platformunu
baz alan ¢alismada youtube igerik iireticilerinin ¢aligtiklart markalara ait satin alma niyetinin
kaynak giivenirliginin ii¢ alt boyutu ile de etkisi vardir. Uzmanlik, giivenirlik ve ¢ekiciligin
tiiketicilerde satin alma niyeti olusturdugu sonucuna ulagsmistir. Bir bagka calismayi Kim (2015)
yapmustir, bu arastirmada tiiketicilerin giivenirligi yiiksek bir kaynaktan gelen bilgilerin
markalarin satin alma niyetine etkisinde olumlu sonuglar dogurdugunu belirtmistir. Literatiirde
cevrimi¢i kaynak giivenirligi modeli cesitli sekillerde sikca arastirilmistir. Yiiksek oranda
incelenen araci etkiler ise marka tutumu, marka degeri, satin alma niyeti olmustur.

2.2. Satin Alma Niyeti

Markalarin hayatta kalabilmeleri i¢in tiiketiciler ile bulusabilmeleri olduk¢a dnemlidir. Satin
alma niyeti, tiiketicinin zihninde tasarladig1 ve gelecekte aksiyona ge¢cmesi i¢in olusturulan bir
egilimdir. Cesitli faktorlere baglidir ve niyeti yiiksek olan bir tiiketicinin satin alma aksiyonuna
gecmesi de yiiksektir (Kim vd., 2008).

Pazarlama ve reklam iletisim stratejilerinde dogru iletisim karmasini olusturmak ig¢in
tilkketicinin niyetini anlamak gerekir. Satin alma islemi 6ncesinde gergeklestirilen 6n arastirma
ve hemen sonrasindaki karar verme siireci, satin alma davranisinin dogru sekillendirmesiyle
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niyetin olusturulmasindan gecer. Tiketici once bu niyete girer ve ardindan davranisi
gerceklestirir (Bil vd., 2022: 225).

Jalalkamali ve Nikbin (2010)’in ¢caligmasina gore, Z kusagi satin alma karar1 vermeden once
almak istedikleri iirliniin 6ncelikle kalitesine ve fiyatina bakar. Hemen ardindan ayrica iiriin ve
markayla ilgili gegmisteki reklamlari arastirir, olumlu tavsiyeleri inceler ve 6nceki tiiketicilerin
yorumlarini dikkat alir. Tiim bu veriler 15181nda satin alma kararia varmaktadirlar.

2.3. Arastirma Hipotezleri

Cevrimici kaynak giivenirligi modelinin dort alt boyutu bulunmaktadir. Cevrimici kaynak
giivenirligi 6l¢eginde yer alan birinci boyut ¢ekiciliktir. Cekicilik, bir mesaj kaynaginin, hedef
kitlenin kaynakla kurdugu benzerligi, duydugu begeniyi ve fiziksel olarak ilgi ¢ekiciligi ile
aciklanmaktadir. Bir markanin reklaminda yer verdigi fenomenin ¢ekiciligi ise tiiketicilerle
arasinda kurdugu sempati ile orantilidir. Bir fenomenin yalnizca fiziksel dig goriiniisii degil ayn1
zamanda seslendigi tiiketici ile kurdugu duygusal yakinliga da dayanmaktadir (Amos vd.,
2008). Cekiciligi yiiksek olan kisiler diisiik olanlara gore tiiketiciyle daha fazla duygusal bag
kurar, bir iirlin ya da hizmetle ilgili daha pozitif yonlendirme yapar ve satin alma niyetinde
olumlu etkiler meydana getirebilir (Ohanian, 1990).

Bir fenomen, sahip oldugu fiziksel ve sosyal ¢ekiciligi ¢alistigt markaya aktarabilir, markanin
degerleri ile 6zdestirebilir ve marka agisindan olumlu sonuglar iiretebilir (Deshbhag & Mohan,
2020: 79). Ancak, cekiciligi diigiik ve sempatik olmayan bir kaynaktan gelen mesajlar1 alan
tiiketicilerde markaya baglilik ve marka algisinda negatif bir yonelim olabilir (Deshbhag &
Mohan, 2020). Olumsuz ve tiiketicileri hayal kirikligina ugratacak davraniglar sergileyen
kaynaklarda, markaya yonelik satin alma niyetlerinde istenmeyen sonuglar ortaya ¢ikabilir
(Yoo & Jin, 2015: 669). Bu dogrultuda olusturulan hipotez ise;

H1: Reklamda kullanilan kaynak (fenomen) ¢ekiciligi, tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu
yvonde etkilemektedir.

Cevrimici kaynak giivenirligi dlgeginde yer alan ikinci boyut gilivenirliktir. Tiiketicilerin bir
iiriine veya hizmete yonelik satin alma niyeti olusmadan 6nce markaya karsi bir giiven algisi
gelistirmeleri gerekmektedir (Onurlubas & Altunisik , 2019). Ayrica, tiiketicinin satin alma
niyetine girmesi i¢in daha 6nce markay1 deneyimlemis olmasi veya referans yoluyla etkilenerek
dogrulama yapmasi 6énemlidir (Tekin vd., 2021). Tiiketiciler, olumlu deneyimler sonucunda
markay kisisellestirir ve uzun soluklu, diizenli bir bag kurarlar. Beklentilerinin karsilanmasi
ise markay1 tercih etmelerinde kritik bir rol oynar. Bu durum, giliniimiiz rekabet ortaminda
markaya avantaj saglayarak rakiplerine karsi firsatlar sunar (Cengiz, 2016). Kaynak giivenilir
algilandiginda satin alma niyeti olumlu yonde etkilenirken, giivenilir olarak algilanmamasi
durumunda satin alma niyetinde olumsuz etkiler goriilmektedir (Ozdemir vd., 2021). Bu
dogrultuda olusturulan aragtirma hipotezi agagida sunulmaktadir.

H2: Reklamda kullanilan kaynak (fenomen) giivenirligi, tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir.
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Uzmanlik, ¢evrimi¢i kaynak giivenirligi modelinin ti¢lincii boyutudur. Bir kisinin belli bir alana
0zgii bilgi sahibi olmasi, ileri siirdiigii diistincelerin dogrulugu ve tiiketiciler tarafindan bilgili
ve konusunda yetkin biri olarak algilanmasi “uzmanlik” olarak tanimlanir (Ozbayraktar, 2018).
Uzmanlik, fenomenlerin kendilerini iliskilendirildikleri iiriin ya da markaya dair sahip olduklari
samimiyet, bilgi ve deneyim diizeyine iliskin olarak hedef kitle tarafindan yapilan algisal
degerlendirmelerin toplami olarak tanimlanmaktadir (Kim vd., 2020: 3). Mesaj1 iletecek olan
kaynagin, uzman olmasi, konusunda bilgili ve gilivenilir bulunmasiyla iliskilidir. Bu kaynagin
kendisini takip eden ve etkiledigi kitle nezdinde uzman olarak kabul edilmesi algisidir (Avelr &
Yildiz, 2019: 88). Konusunda uzman olan bir fenomen, markalarin ya da isletmelerin kaynak
se¢iminde avantaj saglamaktadir. Uzmanhigi/yetkinligi yiiksek olan bir kaynagin, diisiik olan
birine gore daha ikna edici oldugu ve satin alma davranisini etkiledigi literatiirde yer alan
arastirmalarla desteklenmektedir (Ohanian, 1990; Erdogan, 1999; Avci & Yildiz, 2019).
Calismanin ti¢lincii hipotezi asagida verilmektedir.

H3: Reklamda kullanilan kaynak (fenomen) uzmanlig, tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu
yonde etkilemektedir.

Cevrimigi kaynak giivenirligi modeli kapsamindaki son boyut ve ayni zamanda c¢evrimigi
kaynak giivenirligi modeli ile en son modele dahil edilen boyut “gevrimi¢i benlik sunumu” ise
ozellikle dijitalin giderek mevcudiyetini artirdig1 giinlimiizde 6nemli bir kavramdir. Bireylerin
kendilerini sosyal c¢evrelerinde maskeleyerek gostermesi, kitlelerinin istedigi sekilde
kendilerini algisal olarak yansitmasi, farkli durum ve ortamlarda farkli kisilik 6zellikleri
sergilemesi olarak tanimlanabilir (Goffman, 2016). I¢inde bulunduklar1 ortam olan sosyal
medya platformlarinda esas amaclar1 begenilmek ve onaylanma arzusudur. Bu baglamda
kendilerine bir dijital kimlik olusturur ve toplumsal normlara ve beklentilere uygun bir imaj
yansitirlar (Hepekiz & Gokaliler, 2019: 761). Dolayistyla mevcut arastirmalar dogrultusunda
olusturulan son arastirma hipotezi asagida yer almaktadir.

H4: Reklamda kullanilan kaynagin (fenomen) ¢evrimici benlik sunumu diizeyi, tiiketicilerin
satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

2.4. Arastirma Modeli

Yapilan arastirmada reklamda fenomenlerin kullaniminin satin alma niyetine etkisi
incelenmistir. Dolayisiyla arastirmanin bagimli degiskenini satin alma niyeti olusturmaktadir.
Arastirmanin bagimsiz degiskenlerini ise reklamda kullanilan fenomenin ¢ekiciligi, giivenirligi,
uzmanlig1 ve ¢evrimigi benlik sunumu olusturmaktadir. Sekil 1’de bu arastirmanin modeline
yer verilmistir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

3. Yontem
3.1. Arastirma Orneklemi

Bu arastirmanin evreni Tiirkiye’de yasayan herhangi bir sosyal medya platformunu kullanan,
sosyal medya platformunda en az 1 fenomeni takip eden 18 yas iistii bireyleri kapsamaktadir.
Tirkiye’de sosyal medya kullanan tiim bireylere ulasmanin zaman ve maliyet bakimindan
imkan1 olmadigindan ornekleme yontemi olarak, olasilia dayali olmayan ornekleme
tekniklerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

3.2. Arastirmanin Olgekleri

Bu aragtirmada kullanilan 6lgeklerin her biri uluslararasi arastirmalarda kullanilmig olup
yiiksek diizeyde gecerlilige sahiptir.

Arastirmanin anket ifadelerinde Likert tipi 6lgek kullanilmistir. Katilimeilara sunulan soru
formunda ifadeler “l1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4-
Katiliyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum” seklindedir. “Cevrimigi Kaynak Giivenirligi Olgegi”
kapsaminda 26 ifade ve 4 alt boyut bulunmaktadir (Djafarova & Trofimenko, 2019). “Cekicilik,
Giivenirlik, Uzmanlik™ alt boyutlarinda 5’er ifade ve “Cevrimici Benlik Sunumu” alt boyutunda
ise 11 ifade yer almaktadir. Aragtirmanin bagimli degiskeni i¢in ise Putrevu ve Lord (1994)’un
“Satin Alma Niyeti” 6l¢eginden faydalanilmis ve bu 6l¢ek kapsaminda 3 ifade kullanilmistir.
Olgegin son ifadesi olan “Satin alma niyetinde hangi iletisim mecrasinda goriilen reklam daha
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fazla etkili olur?” sorusu, katilimcilarin reklam mecrasina gore algilarini  6lgmeyi
amagclamaktadir.

Tablo 1. Olgiim Ifadeleri ve Kaynaklari

Olgek Faktorler Ifade Sayisi Olgek Kaynag:
Cekicilik Alt Boyutu 5(1-5)
Giivenirlik Alt Boyutu 5(6-10) Ohanian (1990) &
Cevrimigi Kaynak
Giivenirligi Olgegi Uzmanlik Alt Boyutu 5(11-15) Djafarova ve Trofimenko
__ i (2019)
Cevrimi¢i Benlik Sunumu Alt 11 (16-26)
Boyutu
Satin Alma Niyeti Olgegi Satin Alma Niyeti 3(1-3) Putrevu ve Lord (1994)

3.3. Veri Toplama Araglan

Veri toplamak i¢in kolayda 6rneklem yonetimi ile sosyal medya platformlar1 olan Instagram ve
WhatsApp araciligiyla online anket uygulanmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile veri toplama
islemi yapilmstir.

MacCallum vd. (1999) arastirmasinda, orneklem biiyiikliigiiniin, ¢alismada yer alan Glgek
ifadelerinin toplam sayisinin 3, 5 ya da 10 kati olmas1 gerektigini belirtir. Bu kapsamda
caligmada kullanilan ankette Likert 6l¢egiyle Olciilen 29 ifadenin karsilamasi gereken 6rneklem
hacmi 290 olmalidir. Kolayda 6rnekleme metodu ile Google Forms {izerinden online anket
kullanilmigtir. Elde edilen veriler bu kuralin sartin1 yerine getirmektedir ve istatistik analizler
icin yeterlidir. Bu ¢alismada 430 katilimcidan veri toplanmis olup ankette yer alan {ic numarali
soruda “Bir fenomen takip eder misiniz?” cevabina “Hayir” yanitin1 verenler i¢in anket
sonlandirilmistir. Béylece 430 katilimcidan 360 kisisi bir fenomen takip ettikleri i¢in istatistik
analizleri 360 katilimcinin verisi iizerinden yapilmistir.

Calismada olusturulan anket dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, katilimcilardan
sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve satin alma davranislarina dair bilgiler elde edilmistir.
Ikinci boliimiinde, arastirma modeline kaynaklik eden ve Tablo 1°de belirtilen ¢evrimigi kaynak
gilivenirligi modelinin kabul edilen 6lgegi olan g¢evrimici kaynak gilivenirligi Glgegine ait
ifadeler ile katilmcilarm her degiskene iliskin algist kaydedilmistir. Ugiincii boliimde
calismanin bagimli degiskeni olan satin alma niyetine iliskin ifadeler sunulmustur. Son
boliimde ise katilimeinin demografik bilgileri elde edilerek anket sonlandirilmistir.

Arastirmanin baslamasindan once, Istanbul Ticaret Universitesi Rektorliigii Etik Kurulu’na bir
dilekge ile arastirma yontemi ve anket sorular1 sunularak, etik onay talebinde bulunulmustur.
Etik Kurul tarafindan, 30.04.2024 tarihli ve 04-10 numarali karar ile anket sorularinin etik
ilkelere uygun oldugu belirtilmis ve aragtirmaya etik onay verilmistir.
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3.4. Verilerin Analizi

Aragtirma verileri %95 ve %99 giiven diizeyinde (p<0,05 ve p<0,01) SPSS 25.0 ve LISREL
8.7 programi ile analiz edilmistir. Sirasiyla asagidaki analiz islemleri uygulanmaistir.

Elde edilen verilerde aykiri deger olup olmadigmi tespit etmek amaciyla box plot analizi
yapilmig, ancak sinirlarin disinda yer alan herhangi bir aykiri degere ait katilimciya
ulagilamamustir. Verilerin normal dagilimdan gelip gelmedigini belirlemek i¢in merkezi egilim
Olciilerinden ortalama ve medyan degerlerinin yakinligi ile basiklik ve carpiklik degerlerinin -
2 ile +2 araliginda olup olmadig1 incelenmistir. Yapilan analiz sonucunda, her bir 6l¢iim i¢in
basiklik ve carpiklik degerlerinin bu sinirlar igerisinde yer aldig1 belirlenmis ve bu dogrultuda
verilerin normal dagilima uygun oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica, merkezi limit teoremine
atifla, Orneklem sayisinin 30’un {izerinde olmast (n=360) verilerin normal dagilima
uygunlugunun bir diger gdstergesi olarak kabul edilmistir. Orneklemin demografik 6zelliklerini
belirlemek amaciyla frekans ve yiizde analizleri yapilmistir. Aragtirmada kullanilan her bir
Olcegin gecerlilik ve giivenirligini belirlemek amaciyla sirasiyla; ilk olarak 6lgegin
giivenirliginin belirlenmesi i¢in cronbach's alpha analizi yapilmistir. Ardindan agiklanan faktor
analizi yapilmadan dnce 6rneklem sayisinin yeterliligi icin KMO testi ve verinin ¢ok degiskenli
normal dagilimdan geldigini gostermek i¢in Bartlett testi yapilmistir. AFA sonucuna gore
faktor sayisinin 1°den fazla olmasi nedeniyle varimax dondiirme teknigi kullanilarak 6lgeklerin
faktor yapilar tespit edilmistir. Son olarak ise degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in
pearson korelasyon analizi, arastirmanin hipotezlerinin test edilmesi i¢in yapisal esitlik
modelleri kullanilmistir.

4. Verilerin Analizi ve Bulgular
4.1. Demografik Ozelliklerin Analizi

Arastirma sonucunda toplam 430 katilimciya ulagilmis; bu katilimcilarin 360’ 1mnin en az bir
fenomeni takip ettigi, 70’inin ise herhangi bir fenomen takip etmedigini belirlenmistir.
Fenomen takip etmedigini belirten katilimcilar anketi sonlandirmis olup aragtirma, 360 gecerli
katilimet iizerinden yiiriitiilmustiir. Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait dagilimlar Tablo
2’de sunulmustur.

Tablo 2. Katilimcilara Ait Demografik Ozellik Dagilimlar

Demografik Grup n %
Cinsiyet Kadin 255 70,83
Erkek 105 29,17
Yas 18-24 80 22,22
25-34 102 28,33
35-44 137 38,06
45-54 41 11,39
Egitim Durumu Lise veya alt1 66 18,33
On lisans 52 14,44
Lisans 173 48,06
Lisanstistii 69 19,17
Meslek Ozel Sektor 173 48,06
Kamu Sektorii 53 14,72

Emekli 12 3,33
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Caligsmiyor 31 8,61
Ogrenci 65 18,06
Diger 26 7,22
Gelir Diizeyi (Net) 10.000 TL ve alt1 56 15,56
10.001-15.000 TL 21 5,83
15.001-20.000 TL 35 9,72
20.001-25.000 TL 36 10,00
25.001-30.000 TL 30 8,33
30.001-35.000 TL 31 8,61
35.001 TL ve iizeri 151 41,94
Yerlesim Yeri Istanbul 227 63,06
[zmir 12 3,33
Ankara 16 4,44
Diger 105 29,17
Toplam 360 100,00

Arastirmada dahil olan 360 katilimcinin %70,83’linlin kadin (n:255), %29,17’sinin erkek
oldugu (n:105) belirlenirken katilimcilarin ¢ogunlukla 35-44 yas araliginda (%48,06; n:173),
ozel sektor calisant (%48,06; n:173), 35.000 TL ve iizeri geliri oldugu (%41,94; n:151) ve
Istanbul ilinde yasadiklar1 (%63,06; n:227) belirlenmistir.

4.2. Arastirmada Kullamlan Olciim Araclaria Ait Gecerlilik ve Giivenirlik Sonuclar:

Arastirmanin bu kisminda arastirma kapsaminda kullanilan ¢evrimici kaynak gilivenirligi 6lgegi
ve satin alma niyeti 6lgeklerine ait gecerlilik ve giivenirlik sonuglarina yer verilmistir. Her bir
Olcegin giivenirligini belirlemek amaciyla ‘Cronbach’s Alpha’ analizi uygulanmistir. Gegerlilik
analizinden once 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterliligini degerlendirmek i¢cin KMO testi ve
verinin ¢ok degiskenli normal dagilima uygunlugunu belirlemek amaciyla Bartlett testi
yapilmistir. Gegerlilik analizinde Aciklayict Faktor Analizi (AFA) kullanilmis; faktor sayisinin
birden fazla oldugu durumlarda, Olgeklerin faktdr yapilarini belirlemek ilizere Varimax
dondiirme teknigi uygulanmistir. Olgeklere ait gegerlilik ve giivenirlik sonuglar1 asagida
sunulmustur.

Tablo 3. Cevrimi¢i Kaynak Giivenirligi Olgegine Ait Giivenirlik ve A¢iklayic1 Faktor Analizi

Sonuglari
Faktorler
Faktorler Madde No 1 2 3 4
KGl16 0,651
KG23 0,658
KG26 0,669
KG17 0,691
Cevrimigi KG20 0,716
Benlik KG24 0,732
Sunumu KG21 0,744
KG19 0,745
KGI18 0,771
KG22 0,787
KG25 0,803

Uzmanlik KG15 0,676
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KGI11 0,714

KG12 0,717

KG13 0,741

KG14 0,774

KG4 0,717

KG2 0,759
Cekicilik KG1 0,763

KG3 0,799

KG5 0,832

KG6 0,593

KGS8 0,684
Giivenirlik KG9 0,685

KG10 0,708

KG7 0,762
Giivenirlik: 0,974 0,952 0,924 0,954
Oz Deger: 7,714 4,841 4,583 4,205
Agiklanan Varyans: 29,670 18,617 17,628 16,175

KMO:0,974; Bartlett's Test of Sphericity (X?):11.759,862; P=0,001<0,01
Not: Faktor yiikleri kiigiikten biiyiige siralanmustir.

Cevrimici kaynak giivenirligi 6lgeginin giivenirlik diizeyleri incelendiginde, Cronbach's Alpha
katsayisinin 0,70’ten biiyiik oldugu goriilmektedir (o = 0,981).

Faktor analizi yapabilmek i¢in gerekli 6n kosullar incelenmistir. Bu kosullardan ilki, veri setinin
faktor analizine uygunlugunu degerlendirmek amaciyla KMO testi ve degiskenler arasindaki
iliskinin varligin1 incelemek icin Bartlett Kiiresellik Testi’dir (Tabachnick & Fidell, 2013).
Tablo 3’te KMO degerinin 0,60’tan biiyiik oldugu ve Bartlett Kiiresellik Testi’nin anlamli
ciktigr goriilmektedir (p = 0,001 <0,05). Bu sonuglar, elde edilen 6rneklemin faktor analizine
uygun oldugunu ve verilerin ¢ok degiskenli normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir.
(Kan & Akbas, 2005).

Olgekten bir maddenin ¢ikarilmasina karar vermek igin faktor yiik degerinin 0,45’in iizerinde
olmasi 6l¢iit olarak kullanilmistir (Biiytikoztiirk, 2009). Ayrica maddelerin birden fazla faktre
yiiklenme durumu da dikkate alinmistir. Faktor analizi sonucunda 6l¢egin 4 faktorlii bir yapiya
sahip oldugu ve toplam agiklanan varyansm %82,090 oldugu goriilmiistiir. Olgegin tek
faktorden fazla olmasi nedeniyle “varimax” dik dondiirme islemi uygulanmis ve dondiirme
sonrasinda faktorler incelenmistir;

Cevrimigi benlik sunumu faktorii, 7,714 6z degeri ile 6lgegin %29,670'ini agiklamakta olup,
giivenirlik diizeyi 0,974 ile oldukga yiiksektir. Uzmanlik faktori, 4,841 6z degeri ve %18,617
aciklanan varyans ile yliksek giivenirlik diizeyine (0,952) sahiptir. Cekicilik faktori, 4,583 6z
degeri ve %17,628 varyans aciklamasi ile giivenirlik diizeyi 0,924 olarak belirlenmistir.
Giivenirlik faktori ise, 4,205 6z degeri ve %16,175 varyans agiklamasi ile 0,954 gilivenirlik
diizeyindedir. Dort faktoriin tamaminin, 6lgegin %82,090’ 11 agikladigr belirlenmistir.

Tablo 4’te KMO degerinin 0,60’tan yliksek ve Bartlett kiiresellik testinin anlamli oldugu (p =
0,001 <0,05) gortilmiistiir. Faktor analizi sonucunda dlgegin 2,536’lik 6z degere sahip tek
faktorlii bir yapida oldugu ve toplam agikladigi varyansin %84,548 oldugu belirlenmistir.
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Olgegin tek faktdrden olusmasi nedeniyle herhangi bir déndiirme islemi yapilmamustir. Ayrica,
Olcegin giivenirlik diizeyinin Cronbach’s alpha = 0,908 ile yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Satin Alma Niyeti Olgegine Ait Giivenirlik ve Agiklayic1 Faktdr Analizi Sonuglar

Madde No FaktSr Yiki Oz Deger \A/z;l;ﬁlsaﬁ) %) Cronbach's Alpha
SAN1 0,924

SAN2 0,916 2,536 84,548 0,908

SAN3 0,919

KMO:0,757; Bartlett's Test of Sphericity (X?):712,778; P=0,001<0,01

4.3. Degiskenlerin Ortalama, Standart Sapma, Verilerin Dagilimn ve Gozlenen
Degiskenler Arasi Korelasyon Degerleri

Gozlenen her degigkenin standart sapma, ortalama, medyan, verilerin dagilimi ve korelasyon
degerleri tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Degiskenlerin Ortalama (M), Standart Sapma (SD), Normal Dagilimlari

Merkezi Egilim Olgiileri Carpiklik-Basiklik
Degiskenler ort. Medyan S.s Carpiklik Basiklik
Cekicilik 3,12 3,40 0,94 0,63 0,37
Giivenirlik 3,09 3,00 0,97 -0,27 -0,41
Uzmanlik 3,01 3,00 1,00 -0,13 -0,51
Cevrimigi Benlik Sunumu 3,18 3,45 1,00 -0,33 -0,94
Satin Alma Niyeti 2,99 3,00 1,26 0,01 -1,38

N:360

Arastirma sonucunda; basiklik ile ¢arpiklik degerlerinin alt sinir olan -2 ile iist sinir olan + 2
araliginda oldugu gozlemlenmistir (George & Mallery, 2010). Merkezi Limit Teoremi ‘ne gore
orneklem sayisinin 30 veya daha fazla olmasi gerektigi, bu calismada ise 6rneklem sayisinin
360 oldugu (n=360 > 30) belirlenmistir (Ghasemi & Zahediasl, 2012). Ayrica ortalama ve
medyan degerlerinin birbirine yakin olmasi da normal dagilimin bir diger gostergesidir
(Durmaz, 2020).

Yukaridaki farkli istatistiksel bakis agilart dogrultusunda verilerin normal dagilima uygun
oldugu belirlenmis ve bu nedenle non-paremetrik 6l¢timlere gore daha giiclii olan parametrik
istatistik analiz tekniklerinin kullanilmasi uygun goriilmiistiir.

Likert tipi Olcekler i¢in, katilimcilarin genel diizeylerini yorumlamak amaciyla 5°li Likert
Olceginde 0,8 puanlik bir aralik (4/5 = 0,80) kullanilmaktadir. Bu puanlama, 6l¢egin baslangic
puanit olan I’in iizerine 0,8 puanlik artiglarla her 6lgiim diizeyi i¢in alt ve {ist sinirlarin
hesaplanmasi seklinde yapilmaktadir. Buna gore: “1-1,80 aralig1 ¢ok diistik™, “1,81-2,6 aralig1
diisiik”, “2,61-3,4 aralig1 “orta”, “3,41-4,2 aralig1 yliksek” ve “4,21-5,0 aralig1 ¢ok yiliksek”
diizeylerini gostermektedir (Durmaz, 2020).
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Katilimcilarin reklamda kullanilan kaynaklara (fenomen) iliskin algi diizeyleri incelendiginde;
cekicilik algilarinin 3,12 + 0,94, giivenirlik algilarinin 3,09 + 0,97, uzmanlik algilarinin 3,01 +
1,00, ¢evrimigi benlik sunumu algilarinin ise 3,18 + 1,00 ortalama puanla “orta” diizeyde
oldugu belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin satin alma niyetlerinin 2,99 + 1,26 ortalama puanla
yine “orta” diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Tablo 6. Degiskenler Arasindaki liskilere Ait Sonuglar

Cevrimigi  Satin

Cekicilik  Glivenirlik Uzmanlik  Benlik Alma
Degiskenler Sunumu Niyeti
Cekicilik 1
Giivenirlik 0,668™ 1
Uzmanlhk 0,620™ 0,844 1
Cevrimigi Benlik Sunumu 0,711™ 0,821 0,822 1
Satin Alma Niyeti 0,681%*  0,801** 0,795%* 0812%% [

**p<0,01; r: pearson korelasyon analizi

Korelasyon analizi sonuglarina gore, bagimli degisken olan satin alma niyeti ile katilimcilarin
reklamda kullanilan kaynak (fenomen) algilar1 arasinda anlamli ve olumlu yonde iliskiler tespit
edilmistir. Satin alma niyeti ile ¢ekicilik algis1 arasinda orta diizeyde (p = 0,001 < 0,01; r =
0,668), giivenirlik algis1 arasinda yiiksek diizeyde (p = 0,001 <0,01; r = 0,801), uzmanlik algis1
arasinda yiliksek diizeyde (p = 0,001 < 0,01; r = 0,795) ve ¢evrimi¢i benlik sunumu algis1
arasinda yine yliksek diizeyde (p = 0,001 < 0,01; r = 0,812) pozitif yonlii anlaml iliskiler
bulunmustur.

4.4. Arastirma Modeli ve Hipotezlerine Ait Bulgular

Arastirmanin bu kisminda, arastirma modeli ve hipotezleri incelenmis, arastirma sonuglarina
yer verilmistir. Bu aragtirmada, arastirma modeli 6l¢lim modeli ve yapisal model olmak {izere
iki boliimde ele alinmustir. {1k olarak dl¢iim modeli degerlendirilmistir. Ol¢iim modelinin yapi
giivenilirligini belirlemek amaciyla Yapr Giivenilirligi (CR) katsayilart kullanilmigtir. Her
degisken i¢in Yap1 Giivenilirligi (CR) katsayilarinin 0,70’ten biiyiik olmas1 gerekmektedir
(Hair vd., 1998). Gizli degiskeni olusturan olgekler arasindaki birlesme gecerliligini belirlemek
amaciyla Agiklanan Ortalama Varyans (AVE) degeri de dikkate alinmistir. AVE degerlerinin
%50’den yiiksek olmasi beklenmektedir (Fornell & Larcker, 1981). Ol¢iim modeline iliskin
gecerlilik ve giivenilirlik sonuglar1 Sekil 2 ve Tablo 6’da gosterilmektedir.
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L=

2a

Chi—Sguare=13<41.18, Af=367, P—value=0.00000, RMSEA=—0.08¢

CKCLK: Cekicilik, GVNRLK: Giivenirlik, UZMNLK: Uzmanlik; OBS: Cevrimi¢i Benlik Sunumu, SAN: Satin Alma Niyeti

Sekil 2. Ol¢iim Modeli Standardize Coziimleme Degerleri

Asagida arastirma modeline iliskin uyum iyiligi degerleri Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Ol¢iim Modeli Uyum lyiligi Degerleri

gi];u:lu Tyi Uyum E;:::ll Edilebilir Deger Yorum

X2 1341,18

sd 367

X?/sd 0<X?<2 2<X2<5 3,65 Kabul Edilebilir
CFI 0.95<CFI<1 0.90<CFI<0.95 0,99 fyi Uyum

NFI 0.95<NFI<1 0.90<NFI<0.95 0,99 Iyi Uyum
SRMR 0<SRMR<0.05 0.05<SRMR<1 0,041 Iyi Uyum

IFI 0.95<IFI<1 0.90<IFI<0.95 0,99 Iyi Uyum
RMSEA 0<RMSEA<0.05  0.05<RMSEA<1 0,086 Kabul Edilebilir

Normed Fit Index (NFI), Comparative Fit Index (CFI), Standardized Root Mean Square Residual
(SRMR), Incremental Fit Index (IFI)
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Bu sonuglara gore, arastirma modelinin veriye yeterli diizeyde uyum sagladig: anlasilmaktadir.
Uyum iyiligi degerleri X? = 1341,18; sd = 367; X?/sd = 3,65; CF1=0,99; NFI = 0,99; SRMR =
0,041; IFT = 0,99 ve RMSEA = 0,086 olarak bulunmustur. Bu uyum indekslerinin tamami “iyi
uyum” ile “kabul edilebilir uyum” araliginda yer almaktadir. Bu bulgular dogrultusunda, test
edilen 6l¢gme modelinin veriler tarafindan yeterli diizeyde desteklendigi sdylenebilir. Asagida
yer alan Tablo 8’de Olgme modeline ait faktor yiikleri, standart hatalar ve t degerleri
sunulmustur.

Tablo 8. Olgiim Modeline Ait Faktr Yiikleri, Standart Hatalar, T- Degerleri, AVE ve CR Degerleri
Madde Faktor t

No Yiki  S.H. degeri pdegeri CR  AVE

KGl 0,85 0,28 19,9 0,001** 0,926 0,715

o
o
1
IS¢
s
~
o
=

:ﬁf KG2 091 0,17 222 0,001**
2 KG3 091 0116 224 0,001%*
G KG4 0,82 034 18,6 0,001**
KG5 0,71 049 153 0,001**
. KG6 087 025 208 0,001** 0,956 0,814
= KG7 092 015 228 0,001**
5 KG8 089 020 21,7 0,001%*
‘é KG9 091 0,18 223 0,001**
KG10 0,92 0,16 22,7 0,001**
KG11 0,84 030 19,6 0,001** 0,954 0,808
ié KG12 0,92 0,16 22,7 0,001**
g KGI13 0,93 0,13 234 0,001**
S KGI14 0,92 0,15 22,8 0,001**

KG15 0,87 0,24 20,8 0,001**
KG16 0,88 0,23 21,2 0,001** 0,975 0,778
KG17 0,88 0,23 21,2  0,001**
KG18 0,9 0,20 21,8  0,001**
KG19 0,9 0,18 22,2  0,001**
KG20 0,88 0,22 214 0,001**
KG21 091 0,17 22,5 0,001**
KG22 0,88 0,22 21,3 0,001**
KG23 0,84 0,29 19,8 0,001**
KG24 0,88 0,23 21,2 0,001**
KG25 0,87 0,25 20,7 0,001**
KG26 0,87 0,23 21,0 0,001**
Satm  SANI 0,88 0,22 20,9 0,001** 0,909 0,769
Alma SAN2 0,88 0,23 20,8 0,001**
Niyeti SAN3 0,87 0,24 20,5 0,001**

Cevrimigi Benlik Sunumu

Tablo 8’de gosterildigi lizere, standardize edilmis faktor yiikleri 0,71 ile 0,93 arasinda degistigi
ve tlimiiniin istatistiksel olarak anlamli oldugu gdzlenmistir (t>2,58; p<0,01). Faktor yiikleri,
AVE ve CR degeri istatistikleri birlikte incelendiginde, gdzlenen maddelerin ilgili ortiik yapiy1
ortak bi¢cimde 6l¢tiiglinli ve modelin yakinsama gecerligini sagladigini gostermektedir (Fornell
& Larcker, 1981).

Aragtirmadaki 6l¢lim degiskenlerine ayrisma gecerliliginin saglanmasi i¢in Fornell Larcker
Kriteri degerleri incelenmis ve ayrisim gecerliligi tablo 9’da verilmistir.
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Tablo 9. Ayrisma Gecerliligi (Fornell-Larcker Kriteri)

Cevrimici

Benlik Satin Alma
Degiskenler Cekicilik Giivenirlik Uzmanlik Sunumu Niyeti
Cekicilik 0,845
Giivenirlik 0,668 0,902
Uzmanlik 0,620 0,844 0,899
Cevrimig¢i Benlik Sunumu 0,711 0,821 0,822 0,882
Satin Alma Niyeti 0,681 0,801 0,795 0,812 0,877

Koyu Italik olan degerler degiskenin AVE Degerinin Karekok Degeridir.

Tablo 9°da arastirmada ayrisma gecerliliginin saglanip saglanmadigimi belirlemek amaciyla
Fornell-Larcker kriteri degerleri sunulmustur. Koyu ve italik olarak gosterilen degerlerin,
bulunduklar siitun ve satirda yer alan diger korelasyon (iligkili yapilar) degerlerinden biiyiik
olmasi, ayrisma gegerliliginin saglandigin1 gostermektedir (Fornell & Larcker, 1981). Bu
bulgular, aragtirma modelinde bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenlerin birlikte
degerlendirilmesinde herhangi bir sorun olmadigini ortaya koymaktadir.

4.5. Arastirma Hipotezlerine Ait Yapisal Esitlik Sonuclar:

Cevrimici kaynak giivenirligi 6l¢iimiiniin boyutlarinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin
belirlenmesi i¢in yapilan yapisal esitlik sonuglari sekil 3 ve tablo 10°da verilmistir.
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Chi-Square=1341.18, df=367, P-value=0.00000, RMSEA=0.086

CKCLK: Cekicilik, GVNRLK: Giivenirlik, UZMNLK: Uzmanlik; OBS: Cevrimi¢i Benlik Sunumu, SAN: Satin Alma Niyeti
Sekil 3. Arastirmanin Modeline Ait Path Diyagrami
Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin %73,7’sinin, reklamda kullanilan kaynagin (fenomen)

uzmanligi, cekiciligi, giivenirligi ve ¢evrimi¢i benlik sunumlar1 tarafindan agiklandig
belirlenmistir (R*70,737).
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Tablo 10. Cevrimigi Kaynak Giivenirligi Boyutlarinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisine Ait
Standardize Edilmis Yol Degerleri
%095 Giiven Aralig1

Hipotezler  Yollar Beta t p R? LLCI ULCI Yorum
== kk
H1 CKCLK==>SAN 0,14 293 0,001 0.10 031 .
Desteklendi
H2 GVNRLK=>SAN 0,2 3,0  0,001%**
4 5 0737 0.17 0,46 Desteklendi
H3 UZMNLK==>SAN 0,2 2,9 0,001** ’ 017 04S
3 7 > ? Desteklendi
H4 OBS=—=>SAN 03 50 0,000%*
6 0 0,24 052 Desteklendi
**P<0.01

Arastirmanin  H1 hipotezi incelendiginde; reklamda kullanilan kaynagin (fenomen)
cekiciliginin, tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde 0,14 birimlik olumlu ve istatistiksel
olarak anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (3=0,14; t=2,93> 2,58; p<0,01 [LLCI: 0,10;
ULCL: 0,31]). Bu bulgu, H1 hipotezinin desteklendigini gostermekte; reklamda kullanilan
kaynagin ¢ekiciliginde meydana gelen bir birimlik artisin, tiiketicilerin satin alma niyetinde
0,14 birimlik bir artigsa yol agacagini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin  H2 hipotezi incelendiginde; reklamda kullanilan kaynagin (fenomen)
giivenirliginin, tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde 0,24 birimlik olumlu ve istatistiksel
olarak anlamli bir etkisinin oldugu belirlenmistir (p=0,24; t=3,05> 2,58; p<0,01 [LLCI: 0,17,
ULCL: 0,46]). Bu bulgu, H2 hipotezinin desteklendigini gostermekte; reklamda kullanilan
kaynagin giivenirliginde meydana gelen bir birimlik artisin, tiiketicilerin satin alma niyetinde
0,24 birimlik bir artisa yol agacagini ortaya koymaktadir.

Aragtirmanin  H3 hipotezi incelendiginde; reklamda kullanilan kaynagin (fenomen)
uzmanlhiginin, tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde 0,23 birimlik olumlu ve istatistiksel
olarak anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (f=0,23; t=2,97> 2,58; p<0,01 [LLCI: 0,17,
ULCL: 0,45]). Bu sonug, H3 hipotezinin dogrulandigin1 gostermekte; reklamda kullanilan
kaynagin uzmanliginda bir birimlik artis olmas1 durumunda, tiiketicilerin satin alma niyetinde
0,23 birimlik bir artis meydana gelecegini ortaya koymaktadir.

Arastirmanin H4 hipotezi incelendiginde; reklamda kullanilan kaynagin (fenomen) ¢evrimici
benlik sunum diizeylerinin, tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde 0,36 birimlik olumlu ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (f=0,36; t=5,00> 2,58; p<0,01
[LLCI: 0,24; ULCL: 0,52]). Bu sonug, arastirmanin H4 hipotezinin dogrulandigini; ¢cevrimigi
benlik sunum diizeyinde bir birimlik artis olmasi durumunda tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde 0,36 birimlik bir artis meydana gelecegini gostermektedir.

5. Sonug ve Oneriler

Son yillarda, yasanan kiiresel pandeminin de etkisiyle tiiketici davranislar1 degismis,
dijitallesme siireci ve uyumu hizlanmis; pazarlama stratejilerini ve tiiketici ile iletisim
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bi¢gimlerini yeniden sekillendirecek etkiler ortaya ¢ikmistir. Her gegen giin yiikselen dijital
platformlarda gergeklestirilen pazarlama ¢aligmalari gerek akademik gerekse sektorel anlamda
daha fazla dikkat g¢ekmeye baslamistir. Bu baglamda, fenomenlerin dijital reklam
iceriklerindeki etkileri, 6ne ¢ikan ve incelenmeye deger hale gelen arastirma konularidan biri
olmustur.

Literatiirde yer alan birgok arastirma sonucu bu aragtirma sonuglar1 ile benzerlik
gostermektedir. Onurlu vd. (2022) ile Onurlubas (2023) tarafindan yapilan arastirmalarda,
cevrimig¢i kaynak gilivenirliginin satin alma niyeti tlizerindeki etkisi incelenmis ve arastirma
sonucunda kaynagin giivenirlik boyutunun olumlu etkide bulundugu ortaya konmustur. Giiven
ve Kdken (2022) ile Yavuz ve Oziipek (2025) arastirmalarinda da fenomenlerin marka degeri
ve satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmis; giivenirlik, g¢ekicilik ve ¢evrimi¢i benlik
sunumu boyutlarinin olumlu etkide bulundugu belirlenmistir. Benzer sonuglara Ali ve
Temizkan (2022) ¢alismasinda da ulasilmis; yalnizca kaynagin ¢ekicilik 6zelliginin satin alma
niyeti iizerinde pozitif etkisi oldugu ortaya konmustur. Sarioglu (2023) ile Ozer ve Bas (2025)
arastirmalarinda ise giivenirlik, uzmanlik ve cekicilik alt boyutlarinin da olumlu etkili oldugu
gosterilmistir.

Giincel literatiire detayl1 bir bakis atildiginda, fenomenlerin ilettigi reklam mesajlarinin tiiketici
iizerindeki etkisinde belirleyici faktoriin “gilivenilirlik” oldugu goriilmektedir. Giivenilirligin
yani sira, fenomenin ¢ekicilik boyutunun da tiiketicilerin satin alma davranisinda marka lehine
olumlu bir alg1 olusturmasi ve pozitif bir etki yaratmasi agisindan énemli oldugu sdylenebilir.

Cevrimigi kaynak giivenirligi modelinde, ¢evrimici benlik sunumu boyutu son donemde sosyal
medya baglaminda giderek ©nem kazanmaktadir. Yapilan arastirmalar, fenomenlerin
kendilerini sosyal ortamda nasil sunduklarinin takipgilerinin algilarin1 yonetmede etkili
oldugunu ve dolayisiyla satin alma niyeti {izerinde olumlu etkiler yaratabilecegini
gostermektedir. Van Reijmersdal vd. (2024), fenomenlerin i¢ten ve samimi paylagimlarinin
tilkketicilerin satin alma niyeti lizerinde etkili olabilecegini ortaya koymaktadir. Arastirma
bulgulari, fenomenlerin en ¢ok Instagram platformu iizerinden takip edildigini ve dijital
mecralar arasinda oransal olarak biiyiik bir farkla 6nde oldugunu gostermektedir. Bu durum,
markalarin dijital medya plani stratejilerinde mecra karmasi olustururken Instagram gibi yiiksek
etkilesimli kanallar1 ana yayin mecrasi olarak tercih etmelerinin dnemini ortaya koymaktadir.
Literatiirde Instagram’in marka iletisimi baglaminda giiglii bir ara¢ oldugu, kullanici
etkilesimini artirarak marka bilinirligi ve tiiketici algisin1 olumlu ydnde etkiledigi
vurgulanmaktadir (Yolagan & Ozeltiirkay, 2018). Ayrica, sosyal medya platformlarinda
gerceklestirilen reklamlarin marka degeri, marka giliveni ve marka baglilig1 iizerinde dogrudan
ve pozitif etkiler yarattig1 belirtilmektedir (Giiven & Kdken, 2022). Instagram fenomenlerinin
satin alma davraniglar1 Tlizerindeki etkisini inceleyen c¢aligmalar ise, fenomenlerin
giivenilirliginin tliketici kararlarinda belirleyici rol oynadigini gostermektedir (Avel & Yildiz,
2019).
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5.1. Teorik Cikarimlar

Literatiir ve bu calismanin bulgulari, dijitallesen tiiketim ortaminda sosyal medya
fenomenlerinin reklam etkilerinin 6nemini ortaya koymaktadir. Cevrimici kaynak giivenirligi
modelinin alt boyutlarinin satin alma davraniglar1 iizerindeki etkilerinin disiplinler arasi
yaklagimlar ve karsilagtirmali analizlerle incelenmesi, gelecekteki akademik g¢alismalar igin
degerli olacaktir.

Sosyal medya fenomenleriyle ilgili degerlendirmelerde yalnizca takipgi sayis1 degil; etkilesim
orani, igerik kalitesi ve gilivenilirlik algis1 gibi gostergeler de dikkate alinmalidir. Mikro ve nano
fenomenlerin etkileri ayrica analiz edilmelidir. Fenomenlerin tliketici zihnindeki
konumlandirilmasi detayli bi¢imde arastirilmali, yeni nesil dijital fenomenlerin glivenilirlik
algis1 lizerine c¢aligsmalar genisletilmelidir. Ayrica, gelisen yapay zeka teknolojileri ve
kullanicilarin arama motorlar1 yerine ChatGPT, Gemini gibi yapay zeka dil modellerini (LLM)
tercih etmesindeki artis géz Oniine alindiginda, yapay zeka sohbetlerinin giivenirlik ve
giincelliginin arttig1; bu nedenle iiriin veya marka 6zelinde yapay zeka sistemlerinin de birer
fenomen olarak ele alinabilecegi diisiiniilebilir.

5.2. Pratik Cikarimlar

Pazarlama profesyonelleri i¢in aragtirma bulgulari, anlik ve giincel pazarlama iletisimi ile yil
bazli pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda yol gosterici olacaktir. Sosyal medya
fenomenlerinin, 6zellikle glivenilirlik, ¢cevrimi¢i benlik sunumu algisi ve ¢ekicilik boyutlariyla
algilanmasi, tiiketicilerin marka satin alma niyeti {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Markalar,
tim reklam calismalarinda {iriin-kaynak eslestirmesi yaparken, fenomenin sadece
popiilaritesine degil, tiikketiciyle kurabilecegi giiven iliskisi ve duygusal etkilesim potansiyeline
de odaklanmalidir.

Stirekli reklam igerigi paylasan, reklamlar arasinda tutarsizlik bulunan, kendi alaninin
yogunlugu nedeniyle reklam igeriklerinin geri planda kaldig1 ve yalnizca is birligi odakli
hareket eden fenomenlerin inandiriciligi ve ikna giicii azalacak; bdylece kullanici goziinde
“dogallik” ve “samimiyet” kayb1 yagsanacaktir. Bu nedenle, marka kimligiyle uyumlu, giivenilir
ve Ozgiin kisiliklere sahip fenomenlerle is birlikleri tercih edilmelidir. Ayrica, sosyal medya
iletisim calismalar1 ile biitiinlesen geleneksel pazarlama faaliyetlerinin, farkli ekranlardan
iletisim mesajlarina maruz kalan tiiketicinin karar dongiisiinde tamamlayic1 bir unsur olmasi ve
mecra iletisim mesajlarinin birbirleriyle uyumlu, biitliinlesik sekilde yonetilmesinin fayda
saglayacagi sdylenebilir.

5.3. Kisitlar ve Gelecek Cahsmalara Oneriler

Bu arastirma, belirli bir zaman araliginda toplanan verilerle yiiriitiilmiistiir. Satin alma
niyetlerinin zamanla degisebilecegi dikkate alinarak, genis bir katilimer kitlesine hizli erisim
saglamak amaciyla kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmistir. Veri toplama siireci ¢evrim igi
Google Forms araciliiyla gergeklestirilmis ve Instagram, WhatsApp gibi sosyal medya
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kanallar1 tizerinden goniilli katilimcilara ulagilmistir. Arastirmada, satin alma kararini
verebilecek bireyler hedeflenmig; bu nedenle yas alt sinir1 18 olarak belirlenmis, iist sinir ise
sinirlanmamistir. Katilimeilarin en az bir fenomeni takip etmesi kosulu aranmistir. Anketlerin
samimi ve dogru yanitlandig1 varsayilmistir. Bu ¢ercevede, elde edilen sonuglar varsayimsal
niyetlere dayanmaktadir.

Aragtirmanin bu sinirlamalar goz 6niinde bulunduruldugunda, bulgularin genellenebilirligi
sinirli kalmaktadir. Daha genis ve farkli demografik 6zelliklere sahip 6rneklemlerle yapilacak
caligmalarin, sonuglarin gecerliligini giiclendirecegi diisiiniilmektedir. Ayrica, bu ¢alisma nicel
yontemler iizerine kuruludur; ilerleyen donemlerde, katilimcilarin goriislerini daha detayli
anlamak i¢in miilakat ve odak grup goriismeleri gibi nitel yontemlerin kullanilmas1 onerilir.
Ayrica, aragtirma belirli bir sektdr veya {iriin kategorisine odaklanmamistir. Gelecekte moda,
tekstil, saglik veya gida gibi farkli alanlarda sektorel ¢alismalar yapilmasi, elde edilen verilerin
kapsamin1 ve derinligini artiracaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

THE EFFECT OF USING INFLUENCERS IN ADVERTISING ON PURCHASE
INTENTION WITHIN THE FRAMEWORK OF THE ONLINE SOURCE
CREDIBILTY MODEL

1. Introduction

Influencer marketing is an important digital marketing strategy that enables brands to reach
their target audiences directly, supported by elements such as credibility, expertise, and
authenticity. Followers tend to trust influencers' recommendations more, which positively
affects their purchase intent. The literature shows that influencer marketing is effective in
increasing short-term sales; however, its long-term impact on brand loyalty and sustainable
consumer behavior has not yet been sufficiently studied. It is stated that micro and nano
influencers provide higher engagement and authenticity, but this effect varies depending on the
industry and campaign type. Furthermore, the rise of virtual influencers, advertising ethics,
transparency, and legal regulations are areas where academic research is still lacking. The lack
of methodological diversity in social media influencer research and the limited exploration of
integration with artificial intelligence restrict the development of the field. Examining
influencer marketing within the framework of the online source credibility model enables
interdisciplinary research and practical applications for understanding consumer behavior in the
digital age. It also provides valuable guidance for academics and marketing professionals to
measure and enhance the effectiveness of this strategy.

This study aims to contribute to the updating of the model and its adaptation to new types of
influencers by examining how influencer marketing is shaped on digital platforms and how it
affects purchase intent, within the framework of the online source credibility model and through
an interdisciplinary approach. In doing so, it provides a valuable resource for generating new
research questions and practical applications in the fields of marketing, communication, and
digital media, offering both academics and practitioners deeper insight into the role of social
media influencers in brand communication.

2. Theoretical Framework

The Online Source Credibility Model builds upon foundational studies in the field of source
credibility (Hovland et al., 1953; McGuire, 1985; Ohanian, 1990). Ohanian’s original three
dimensional model was later expanded by Djafarova and Trofimenko (2019) with the addition
of self-presentation, a dimension tailored to the online behaviors of social media influencers.
This updated framework, known as the Online Source Credibility Model, is designed to assess
the credibility of sources within the context of social media. Several researchers, including
Ozdemir et al. (2021), Onurlu et al. (2022), and Kara (2021), have significantly contributed to
the development of this model, which served as the basis for hypothesis formulation in this
study. For instance, Avci and Yildiz (2019) examined the effect of brand on purchase intention
through brand attitude and found
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that attractiveness and trustworthiness had significant effects, while expertise did not. Muda
and Hamzah (2021) directly associated YouTube content creators’ influence on brand purchase
intention with the three original sub-dimensions. Similarly, Kim (2015) emphasized that highly
trustworthy sources positively affect purchase intention. Overall, the Online Source Credibility
Model is frequently studied in conjunction with mediating variables such as brand attitude,
brand value, and purchase intention.

The Online Source Credibility Model consists of four key dimensions; attractiveness,
trustworthiness, expertise and online self-presentation that significantly influence consumers'
purchase intentions. Attractiveness (Hypothesis 1) relates to the emotional connection and
physical appeal of influencers. Trustworthiness (Hypothesis 2) is tied to consumers' confidence
in the brand based on experience or positive references. Expertise (Hypothesis 3) involves the
perceived knowledge and competence of influencers regarding the associated product or brand,
enhancing purchase intent. Lastly, online self-presentation (Hypothesis 4) reflects how
influencers craft their digital identity in line with social norms, which also positively impacts
consumers' buying decisions. Together, these dimensions highlight the critical role influencers
play in shaping consumer behavior in digital marketing.

3. Method

The population of this study consists of individuals aged 18 and above who reside in Turkey,
use at least one social media platform, and follow at least one influencer. Data were collected
through an online survey distributed via Instagram and WhatsApp using a convenience
sampling method. The survey designed for this study comprises four sections and includes
statements measured on a Likert-type scale. The independent variable was measured using the
“Online Source Credibility” scale developed by Djafarova and Trofimenko (2019), while the
dependent variable, purchase intention, was assessed using the scale developed by Putrevu and
Lord (1994).

Box plot analysis was conducted to identify any outliers in the dataset; however, no participants
with values outside the acceptable range were found. To assess whether the data followed a
normal distribution, the closeness of the mean and median (as measures of central tendency)
and whether the kurtosis and skewness values fell within the acceptable range of -2 to +2 were
examined. The analysis showed that all kurtosis and skewness values were within these limits,
indicating that the data were normally distributed. Additionally, based on the central limit
theorem, the sample size exceeding 30 (n=360) was considered further evidence supporting
normality. Frequency and percentage analyses were also performed to determine the
demographic characteristics of the sample.

To determine the validity and reliability of each scale used in the study, several statistical
analyses were conducted. First, Cronbach's alpha was calculated to assess the internal
consistency (reliability) of the scales. Prior to factor analysis, the Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
test was used to evaluate sampling adequacy, and Bartlett’s test of sphericity was applied to
confirm the suitability of the data for multivariate analysis. Based on the results of Exploratory
Factor Analysis (EFA), when multiple factors were identified, the varimax rotation technique
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was employed to clarify the factor structure of the scales. Finally, Pearson correlation analysis
was conducted to examine relationships between variables, and Structural Equation Modeling
(SEM) was used to test the research hypotheses.

4. Results and Discussion

Of the 360 participants in the study, 70.83% (n = 255) were women and 29.17% (n = 105)
were men. The majority of participants were aged 35-44 (48.06%; n = 173), worked in the
private sector (48.06%; n = 173), had a monthly income of 35,000 TL or above (41.94%; n =
151), and resided in Istanbul (63.06%; n = 227).

The research model was evaluated in two stages: the measurement model and the structural
model. In the measurement model, construct reliability (CR) coefficients were assessed, with
values above 0.70 considered acceptable. Additionally, Average Variance Extracted (AVE)
values were examined to evaluate convergent validity, which should exceed the 0.50 threshold
for each latent variable.

The research findings indicate that the attractiveness, trustworthiness, expertise, and online self-
presentation of influencers used in advertising have significant and positive effects on
consumers' purchase intentions. Together, these four factors account for 73.7% of the variance
in purchase intention, with online self-presentation exerting the strongest influence.
Specifically, attractiveness increases purchase intention by 0.14 units, credibility by 0.24 units,
expertise by 0.23 units, and online self-presentation by 0.36 units. These results highlight the
critical role influencers play in shaping consumer behavior within the context of digital
marketing.

5. Conclusion and Recommendations

Trustworthiness is identified as the most influential factor in advertising messages delivered by
influencers on consumers. Attractiveness and online self-presentation also serve as important
elements that positively affect purchase intent. Given that following influencers occurs
predominantly on highly interactive platforms like Instagram, brands should prioritize these
channels within their digital media strategies. Research indicates that the credibility of
Instagram influencers plays a decisive role in consumer decision-making, while social media
advertising contributes to increased brand value, trust, and loyalty.

The literature and findings of this study highlight the significant role of social media
influencers’ advertising effects in the digital era. Future research should explore the impact on
purchasing behavior through interdisciplinary and comparative analyses, focusing on the sub-
dimensions of the online source credibility model. Evaluations must go beyond follower counts
to include engagement rates, content quality, and perceived credibility. Additionally, the
distinct influences of micro and nano influencers warrant separate analysis. Furthermore,
expanding research on the perceived credibility of new-generation digital influencers is
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essential, while Al-powered language models (e.g., ChatGPT, Gemini) should also be
considered as emerging influencer entities.

Research findings indicate that characteristics of social media influencers -such as
trustworthiness, online self-presentation, and attractiveness- significantly impact consumers’
purchase intentions. Brands should prioritize not only influencer popularity but also their
potential to build trust and emotional connections when selecting collaborators. Influencers
who frequently share inconsistent or excessive advertising content risk losing authenticity and
trustworthiness; therefore, partnering with influencers who align with the brand identity and
maintain originality is preferable. Moreover, integrating and coordinating social media efforts
with traditional marketing activities enhances effectiveness in influencing consumer decision-
making.





