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Öz 

Influencer pazarlaması, günümüz dijital çağında markaların tüketicilere ulaşma biçi-
minde önemli farklılıklara neden olmuştur. Bu farklılıkların temelinde, influencer’ların 
sahip olduğu özellikler ile tüketicilerin reklamlara yüklediği değer yer almaktadır. Bu 
araştırma, Kaynak Güvenilirlik Modeli’ne dayalı olarak influencer’ların algılanan reklam 
değeri ve satın alma niyeti üzerindeki etkisini araştırmaktadır. Influencer’ların çekiciliği, 
güvenilirliği, uzmanlığı ve benzerliğinin reklam değerini nasıl etkilediğine odaklanan 
araştırmada; bu değerin tüketicilerin satın alma niyetleri üzerinde nasıl bir etkisi oldu-
ğunu incelenmiştir. Anket tasarlanarak kolayda örnekleme yöntemi ile 319 sosyal med-
ya kullanıcısından oluşan örneklemin yer aldığı araştırma yapısal eşitlik modellemesi ile 
gerçekleştirilmiştir. Sonuçlar; influencer’ın çekiciliği, uzmanlığı ve benzerliğinin algıla-
nan reklam değerini olumlu yönde etkilediğini göstermektedir. Buna karşın influencer 
güvenilirliğinin algılanan reklam değerine anlamlı bir etkisinin olmadığı görülmüştür. 
Influencer’ın yer aldığı reklam değerinin ise satın alma niyetine anlamlı ve pozitif etkisi 
olduğu tespit edilmiştir. Araştırma sonuçları, influencer’ların dijital pazarlama strateji-
lerindeki rolünü ve taşıdıkları özelliklerinin önemini vurgulamaktadır. 

Anahtar Kelimeler:  influencer pazarlama, algılanan reklam değeri, satın alma niyeti, kaynak gü-
venilirliği modeli, sosyal medya.
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Abstract

Influencer marketing has led to significant changes in how brands reach consumers in 
today’s digital age. These changes are fundamentally based on the characteristics of 
influencers, and the value consumers place on advertisements. This study investigates 
the effect of influencers on perceived advertising value and purchase intention based 
on the Source Credibility Model. It examines how influencers’ attractiveness, credibility, 
expertise, and similarity affect advertising value and how this value influences consum-
ers’ purchase intentions. The study was conducted using structural equation modeling, 
with a sample of 319 social media users selected through convenience sampling, using 
a questionnaire. The results indicate that the influencer’s attractiveness, expertise, and 
similarity positively affect perceived advertising value. In contrast, the influencer’s cred-
ibility was found to have no significant effect on perceived advertising value. It was de-
termined that the advertising value of influencers has a significant and positive effect 
on purchase intention. The research results emphasize the role of influencers in digital 
marketing strategies and the importance of their characteristics. 

Keywords:  influencer marketing, perceived advertising value, purchase intention, source credi-
bility model, social media.
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Giriş 

Günümüz iletişim teknolojilerinde yaşanan hızlı gelişmeler, bireylerin bilgiye 
erişim, iletişim ve etkileşim biçimlerini köklü biçimde dönüştürmektedir. Bu 
dönüşümün merkezinde yer alan sosyal medya (SM), yalnızca bireylerin sosyal-
leşme pratiklerini değil, aynı zamanda ekonomik ve kültürel faaliyetleri de di-
jital ortama taşımaktadır. Bu durum, sosyal medyanın yalnızca bir iletişim aracı 
olmanın ötesine geçerek, toplumsal etkileşim ve kültürel üretim süreçlerinde 
belirleyici bir konuma ulaştığını göstermektedir (Jin ve diğerleri, 2017). Dijital 
medya platformları, geniş kullanıcı kitlelerine anında erişim sağlamada önemli 
bir etkiye sahip olmaktadır (Kietzmann ve diğerleri, 2011). SM’nin erişim gücü 
ve yaygınlığı, şirketlerin ve markaların da dikkatini çekmektedir. SM platform-
ları, işletmeler ve diğer paydaşlar tarafından markalar, ürünler ve hizmetler 
hakkında bilgi paylaşımını kolaylaştırmakta ve bu bilgilerin geniş kitlelere ulaş-
tırılmasına olanak tanımaktadır (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013). Bu nedenle SM, 
ürün ve hizmetleri daha geniş kitlelere ulaştırmak, etkilerini artırmak ve he-
defli reklamcılık yapmak için stratejik bir araç olarak kullanılmaktadır (Evans & 
McKee, 2021). SM platformları, kullanıcılarla iki yönlü etkileşim kurmak, marka 
görünürlüğünü artırmak ve hedefli reklamcılık yoluyla müşterilerin ilgisini çek-
mek için kullanılmaktadır (Kaplan & Haenlein, 2010; Mangold & Faulds, 2009). 

Influencer pazarlaması, geniş takipçi kitlesine sahip kişiler aracılığıyla SM 
platformlarında ürün ve hizmetleri tanıtarak marka güvenilirliğini artırır ve 
tüketicilerin satın alma niyetlerini güçlendirmektedir (Hajli, 2014; Mangold 
& Smith, 2012). Tüketiciler, SM’de maruz kaldıkları içerikten etkilenerek ürün 
veya hizmet satın alma eğilimindedir (Lou & Yuan, 2019). SM platformlarındaki 
influencerlar, çevrelerini etkileme ve ikna etme gücüne sahip ünlüler, internet 
fenomenleri, blog yazarları, YouTube içerik oluşturucuları ve Instagram yıldız-
larından oluşmaktadır (Canöz ve diğerleri, 2020). Geniş takipçi kitlesine sahip 
influencerlar, SM’de tüketici davranışını yönlendirme yetenekleriyle giderek 
daha fazla markanın ve pazarlama uzmanının dikkatini çekmektedir. SM’nin 
hızlı ve düşük maliyetli bir mecra olması, markaları influencerlar ile iş birliği 
yapmaya teşvik etmektedir (Onurlu ve diğerleri, 2022). 

Influencer pazarlama, çevrimiçi pazarlamada en etkili ve yaygın olarak kul-
lanılan stratejilerden biri olarak ortaya çıkmıştır. SM platformları, eğlence ve 
ürün önerileri gibi birçok nedenden dolayı geniş kitleler tarafından kullanıl-
makta, influencerların pazarlama faaliyetleri için uygun kanallar hâline gel-
mektedir (Gümüş & Duyar, 2024). Sektörün son yıllarda profesyonelleşmesi, 
influencer sayısının artmasının yanı sıra iletişim ajanslarının influencer pazar-
lamasını stratejik bir yöntem olarak benimsemesine de yol açmıştır. SM aracı-
lığıyla ün kazanan bu kişiler, yeni nesil ünlüler olarak görülmekte ve bu neden-
le sıklıkla ‘sosyal medya yıldızları’ olarak anılmaktadır (Hudders ve diğerleri, 
2021). Geleneksel ünlülerden veya kanaat önderlerinden farklı olarak influen-
cerlar, doğrudan hedef kitleleri için özgün içerikler üretmekte ve oluşturduk-
ları dijital etkileşim ve trafik üzerinden görünürlük kazanmaktadır. Bu nedenle 
takipçilerin yorumları, beğenileri ve geri bildirimleri influencerlar için hem içe-
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rik stratejilerini yönlendiren hem de dijital varlıklarını sürdürülebilir kılan kritik 
unsurlar hâline gelmektedir (Gross & Wangenheim, 2018). Buradan hareketle 
bu araştırmanın temel amacı, influencer kaynak özelliklerinin (çekicilik, güveni-
lirlik, uzmanlık, benzerlik) algılanan reklam değeri üzerindeki yordayıcı gücünü 
belirlemek ve bu sürecin satın alma niyetine nasıl yansıdığını ortaya koymaktır.

Literatür Taraması

Kaynak güvenilirliği

Kaynak güvenilirliği modeli, tüketicilerin mesajın kaynağının uzmanlığı, gü-
venilirliği ve çekiciliği hakkındaki algılarından oluşmaktadır. Uzmanlık ve gü-
venilirlik kavramları Hovland ve Weliss (1952) ve Hovland ve diğerleri (1953) 
tarafından geliştirilmiş, çekicilik kavramı ise McGuire (1985) tarafından geliş-
tirilmiştir (Saima & Khan, 2021; Xiao ve diğerleri, 2018). Ohanian (1990) bu üç 
faktörü birleştirerek kaynak güvenilirliği modelini oluşturmuştur. Munnukka 
ve diğerleri (2016) ise benzerlik faktörünü modele dahil etmiştir (Balaban & 
Mustățea, 2019).

Reklam mesajlarının etkinliği, kaynağın güvenilirliğinden önemli ölçüde 
etkilenmektedir (Pornpitakpan, 2004; Schmidt ve diğerleri, 2016). Tüketicile-
rin mesaja itimat etmesini sağlayan güvenilir kaynaklar reklamın ikna gücünü 
pekiştirirken, güven unsurunun yokluğu ise ikna gücünü azaltmaktadır. Influ-
encer’ların kaynak güvenilirliği, tüketicilerin reklamlara yönelik olumlu algılar 
geliştirmesinde önemli bir belirleyici olarak öne çıkmaktadır. Bir ürün ile in-
fluencer’ın güvenilirlik, çekicilik, uzmanlık ve benzerlik gibi kaynak özellikleri 
arasındaki uyum, tüketicilerin reklamlara karşı geliştirdikleri tutumları anlamlı 
biçimde şekillendirebilmektedir (Ata ve diğerleri, 2022). 

Çekicilik

Çekicilik, bir kişinin yakışıklı veya güzel olması gibi fiziksel özelliklerini 
(Wiedmann & Von Mettenheim, 2021) tanımlamakla birlikte, kişilik özellikleri 
ve yaşam tarzları gibi önemli unsurları da içermektedir (Erdoğan, 1999, s. 299). 
Erdoğan ve Mucan Özcan (2020) tüketicilerin reklama yönelik tutumlarının 
kaynağın çekiciliğinden olumlu etkilendiğini ortaya koymuştur. Benzer çalış-
mada da Karataş ve Eti (2022), çekici olarak algılanan influencer’ların yer aldı-
ğı reklamların kullanıcıların tutumlarını olumlu yönde etkilediğini belirtmiştir. 
Influencer’ların çekiciliği ve reklam niteliğinin açıkça belirtilmesi, marka farkın-
dalığını güçlendirerek algılanan reklam değerini olumlu yönde etkilemektedir 
(Duffett & Mxunyelwa, 2025). Sonuç olarak sosyal medya influencer’larının çe-
kiciliği, reklamların tüketiciler tarafından kabul edilme oranını artırmaktadır 
(Sarıoğlu, 2023). Buradan hareketle aşağıdaki hipotez oluşturulmuştur.

•	 H1: Influencer çekiciliğinin algılanan reklam değeri üzerinde anlamlı ve 
pozitif yönlü bir etkisi vardır.
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Güvenilirlik

Güvenilirlik, bir kaynağın inandırıcı, dürüst ve güvenilir olma derecesi ola-
rak tanımlanabilir (Erdoğan, 1999, s. 297). Spesifik olarak, bir bireyin kaynağın 
bilgiyi tarafsız ve dürüst bir şekilde sunduğunu algılama derecesi, bireyin kay-
nağa yönelik algılanan güvenilirlik düzeyini oluşturmaktadır (Hill ve diğerleri, 
2020). Tüketiciler ve influencerlar arasındaki güven ve bağlılık derecesi, ilişki 
süresini, satışları ve marka algılarını olumlu yönde etkileyebilmektedir (AlFar-
raj ve diğerleri, 2021). Öte yandan Zilong ve diğerleri (2025) tarafından rek-
lamverenler ile yapılan nitel araştırma da influencer’ın güvenilirlik boyutunun 
tüketici değerlendirmelerinden ziyade influencer-marka iş birliğinin sürdürü-
lebilirliği ve etkinliği açısından önemsendiğini göstermektedir. Schouten ve di-
ğerleri (2020), tüketicilerin influencer’lara güvendiğini ve bu güvenin reklama 
yönelik tutum arasındaki ilişkiye aracılık ettiğini belirtmiştir. Belirtilen ifade-
lerle birlikte aşağıdaki hipotez geliştirilmiştir.

•	 H2: Influencer güvenirliliğinin algılanan reklam değeri üzerinde anlamlı 
ve pozitif yönlü bir etkisi vardır.

Uzmanlık

Uzmanlık terimi, mesaj kaynağının bilgi, beceri ve özellikle deneyim açısın-
dan güvenilir bir kaynak olarak kabul edilmesini ifade etmektedir (Sarıoğlu, 
2023). Uzmanlık boyutu, influencerların SM ağlarında reklamını yaptıkları ürün 
veya hizmetleri sunma yeteneğini temsil etmektedir (Sesar ve diğerleri, 2022). 
Ayrıca uzmanlık, bir influencer’ın başarılı olması, tanınması, takip edilmesi ve 
hayranları için güvenilir bir kaynak olarak görülmesi için sahip olması gereken 
belirleyici bir niteliktir (AlFarraj ve diğerleri, 2021). Influencer’ın bilgi sahibi 
ve alanın yetkin görülmesi, tüketiciler tarafından paylaşımlarının daha ciddiye 
alınmasına katkı sağlamaktadır (Duffett & Mxunyelwa, 2025). Bununla birlikte 
çok teknik ve profesyonel anlatım yer alan içeriklerin hedef kitleyle bağ ku-
rulmasını zorlaştırdığı bu nedenle uzmanlık sürecinin hedef kitlenin bilgi dü-
zeyiyle uyumlu olmasının önemli olduğu belirtilmektedir (Zilong ve diğerleri, 
2025) Araştırmalar, kaynağın uzmanlığının reklama yönelik olumlu tutumlarla 
ilişkili olduğunu göstermektedir (Xiao ve diğerleri, 2018). Buradan hareketle 
aşağıdaki hipotez oluşturulmuştur.

•	 H3: Influencer uzmanlığının algılanan reklam değeri üzerinde anlamlı 
ve pozitif yönlü bir etkisi vardır.

Benzerlik

Benzerlik, fiziksel alışkanlıkları veya davranışları açıklayan bir kavram olarak 
kaynağın alıcıya algılanan benzerliği olarak ifade edilmektedir. Reklam etkin-
liği, kültürel geçmiş, değerler veya demografik özellikler açısından tüketiciler 
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tarafından tanıdık olarak algılanan influencer’lar kullanılarak artırılabilmekte-
dir (Munnukka ve diğerleri, 2016). İnsanlar influencer’lara benzediklerini hisse-
derlerse, reklama konu olan ürünü satın almaya daha meyilli olabilmektedirler. 
Influencer’lar normal kitlelere daha çok benzedikleri, hayranlarıyla etkileşim 
kurma olasılıkları daha yüksek olduğu ve geleneksel ünlülere göre daha kolay 
özdeşleşebildikleri için kitlelerle etkileşim kurmada daha etkili olabilmektedir-
ler (V. S. Jin ve diğerleri, 2019). Schouten ve diğerleri (2020), SM kullanıcıları-
nın ünlülerden çok influencer’lara benzediklerini düşündüklerini belirtmiştir. 
Bratina (2024) Z kuşağının benzerlik konusunda X ve Y kuşaklarına göre daha 
yüksek değerler aldığını belirtmiştir. Benzerlik, tüketicilerin ürün kullanımına 
katılım duygusunu artırabilmekte ve tüketicilerin satın alma endişelerini azal-
tabilmektedir. Böylece tüketicilerin reklama olan güvenini artırabilmektedir 
(Li & Peng, 2021). Buradan hareketle aşağıdaki hipotez geliştirilmiştir.

•	 H4: Influencer benzerliğinin algılanan reklam değeri üzerinde anlamlı 
ve pozitif yönlü bir etkisi vardır.

Algılanan reklam değeri ve satın alma niyeti

Ducoffe (1995), reklam değerini “tüketiciler için reklamın göreceli değeri-
nin veya faydasının öznel bir değerlendirmesi” olarak tanımlamıştır. Reklamın 
algılanan değeri, reklamların farklı özellikleri hakkında olumlu görüşlerin oluş-
masına yardımcı olmaktadır. Değerden yoksun reklamlar, tüketicilerde uzak 
durma ya da olumsuz karşı argümanlar geliştirme gibi olumsuz tepkilere yol 
açma eğiliminde olacaktır, bu tepkiler reklam etkinliğinde, tüketicilerin alış-
veriş ilişkisi kurma çabalarını engelleyebilecektir. Buna karşılık, yüksek değerli 
olarak algılanan reklamların, diğer etkenlerle birlikte tüketici tutumlarının olu-
şumuna katkı sağlayan olumlu bir unsur olması muhtemeldir (Ducoffe & Curlo, 
2000). Reklam değeri modeli, iletilen reklam mesajının kullanıcıları etkileyip 
etkilemediğini anlamak için önemli bir rol oynamakta (Acikgoz & Burnaz, 2021; 
Yoldaş & Özaydın, 2017) ve influencer’lar etkili bir reklam aracı gibi görünmek-
tedir (Janssen ve diğerleri, 2022).

Satın alma niyeti, bir tüketicinin aldığı reklam mesajına dayalı olarak gele-
cekteki davranışsal yönelim derecesini veya bir ürün veya hizmeti satın alma 
olasılığını ifade etmektedir (Lin, 2011; Weismueller ve diğerleri, 2020). Sosyal 
medyanın ortaya çıkışı ve yaygın erişimi, işletmelerin sosyal medya uygulama-
ları aracılığıyla tüketicilerin satın alma niyetlerini harekete geçirmek için çeşitli 
pazarlama stratejileri benimsemelerine yol açmıştır. Bu olgu, özellikle Instag-
ram’da önemli bir takipçi kitlesine sahip önde gelen kişiler arasında belirgindir. 
Dahası, tüketiciler güvenilir buldukları kaynaklardan ürün değerlendirmeleri 
almak için sıklıkla sosyal medyaya başvurmakta, bu da sosyal medyanın bilgi 
alışverişi ve karar verme platformu olarak oynadığı rolün altını çizmektedir 
(Onurlu ve diğerleri, 2022). 

Gaber ve diğerleri (2019) yaptıkları araştırmada, Instagram reklamlarının 
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algılanan reklam değerinin tüketicilerin reklamlara karşı tutumları üzerinde 
olumlu bir etkiye sahip olduğunu ve bunun da satın alma niyetine yol açtığını 
ifade etmişlerdir. Lou ve Yuan (2019), sosyal medyadaki influencer pazarlama 
içeriğinin algılanan mesaj değeri ve güvenilirliğinin, tüketici güveni ve satın 
alma niyeti üzerinde olumlu bir etkiye sahip olduğunu belirtmişlerdir. Erdoğan 
ve Mucan Özcan (2020), araştırmaların da reklama karşı tutumun doğrudan 
satın alma niyetine etki ettiğini tespit etmiştir. Panggati ve diğerleri (2023) 
influencer’lara güven, eğlence, bilgi ve kişiselleştirmenin tüketicilerin dijital 
reklamcılığa yönelik tutumunu doğrudan etkilediğini ve marka tutumunun 
tüketicilerin dijital reklamcılığa yönelik tutumu ile satın alma niyeti arasında 
aracı değişken olarak pozitif ve anlamlı bir etkiye sahip olduğunu belirtmiştir 
(Damayanti ve diğerleri, 2024). Tüketicilerin reklama atfettiği değerin yüksek-
liği, tüketicilerin satın alma kararlarında algılanan karmaşıklığı ve algılanan ris-
ki azaltabilir dolayısıyla satın alma niyetlerini olumlu yönde etkileyebilir (Li & 
Peng, 2021).

•	 H5: Algılanan reklam değerinin satın alma niyeti üzerinde anlamlı ve 
pozitif yönlü bir etkisi vardır.

Metodoloji

Örneklem ve veri toplama

Önerilen araştırma modelindeki değişkenler arasındaki varsayılan ilişkileri 
test etmek amacıyla bir anket çalışması yürütülmüştür. Araştırmanın evrenini 
Türkiye’de farklı veya benzer ihtiyaçlara sahip olan, çevrimiçi ürün ve hizmetle-
re ilgi duyan sosyal medya kullanıcıları oluşturmaktadır. Ancak zaman ve mali-
yet kısıtlamaları nedeniyle tüm hedef kitleye ulaşmak mümkün olmadığından, 
tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örnekleme yöntemi ter-
cih edilmiştir. Bu kapsamda Eylül 2024 ile Ekim 2024 tarihleri arasında anket 
uygulaması gerçekleştirilmiştir1. Katılımcılara araştırmanın amacı ve içeriği 
hakkında ayrıntılı bilgi sunulmuştur. Katılımcılar, bu çalışmaya gönüllü olarak 
davet edilmiştir. Ayrıca, katılımcıların kimlik bilgilerinin ve sağladıkları verile-
rin gizliliğinin korunacağı hususunda güvence verilmiştir. Verilerin toplanması 
çevrimiçi anket uygulaması ile gerçekleştirilmiştir. Geçersiz ve eksik anketler 
reddedilmiş ve analizler 319 geçerli anket ile gerçekleştirilmiştir.

Veri toplama araçları

Anket, üç bölümden oluşmaktadır. Birinci bölüm araştırmanın amacı hak-
kında bilgilendirme, anonimlik ve gizlilik koruma beyanını içermektedir. İkinci 
bölüm katılımcıların demografik bilgileri ve sosyal medya kullanımlarına ilişkin 

1	 Çalışmanın Recep Tayyip Erdoğan Üniversitesi Sosyal ve Beşerî Bilimler Etik Kurulu’n-
dan 25.01.2023 tarihinde 2023/029 karar numarası ile alınan etik kurul onayı bulun-
maktadır.
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7 sorudan oluşmaktadır. Anketin üçüncü bölümünde ise kaynak güvenilirliği 
modeli, benzerlik, algılanan reklam değeri ve satın alma niyeti ölçekleri yer 
almaktadır. Bu araştırmada kullanılan tüm ölçekler literatürden uyarlanmıştır. 
Her bir yapı için maddeler esas olarak önceki araştırmalardan alınmıştır. 18 ifa-
de ve üç boyuttan oluşan ‘Kaynak Güvenilirliği Ölçeği’ Ohanian’dan (1990), 5 
ifadeden oluşan ‘Benzerlik Ölçeği’ Munnukka ve diğerleri (2016)’nden, 3 ifa-
deden oluşan ‘Algılanan Reklam Değeri Ölçeği’ Ducoffe’nin (1995, 1996) çalış-
malarından ve 3 ifadeden oluşan ‘Satın Alma Niyeti Ölçeği’ için ise Li ve Peng 
(2021)’in çalışmasından faydalanılmıştır. Anket formlarının Türkçe uyarlaması 
için Onurlu ve diğerleri (2022) ile Uğurhan ve Yaşar (2021) çalışmalarından ya-
rarlanılmıştır. Tüm ifadeler, ‘1= kesinlikle katılmıyorum’ ile ‘5= kesinlikle katılı-
yorum’ arasında değerlendirilmiş olan beş dereceli Likert ölçeği ile ölçülmüş-
tür. 

Araştırma modeli

Mevcut literatüre uygun olarak, bu araştırma kaynak güvenilirliği, benzer-
lik, algılanan reklam değeri ve satın alma niyeti arasında bir ilişki olduğunu öne 
sürmektedir. Influencerın algılanan çekiciliği, güvenilirliği, uzmanlığı ve ben-
zerliği algılanan reklam değeri üzerinde etkili olduğunu ve algılanan reklam 
değerinin satın alma niyetini olumlu yönde etkilediğini gösteren model Şekil 
1’de sunulmuştur. 

Şekil 1. Araştırma modeli

Veri analizi

Verilerin analizi SPSS 24.0 ve AMOS 24.0 yazılım programları kullanılarak 
yapılmıştır. SPSS programı ile ölçek maddelerinin iç tutarlılıklarını ölçmek için 
Cronbach Alpha değerine ve örneklemin özelliklerini belirlemek için frekans 
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analizi ve ortalamalara bakılmıştır (Tablo 1 & Tablo 2). Ayrıca araştırma veri-
leri Harman’ın yöntemi kullanılarak Ortak Yöntem Yanlılığı / Common Method 
Bias (CMB) açısından kontrol edilmiştir (Harman, 1976). Harman’ın tek faktör 
testinin sonuçları, tüm bileşenler açımlayıcı faktör analizi (EFA) uygulandıktan 
sonra elde edilen toplam 5 faktörlü yapının ilk faktörü toplam açıklanan var-
yansın %44’ünü açıklamaktadır. Harman’ın tek faktör testi bulguları, önerilen 
%50 eşiğinin altında kaldığını ortaya koymuştur. Bu sonuç, CMB’nin bu çalışma 
için önemli bir sorun teşkil etme olasılığının düşük olduğunu göstermektedir 
(Podsakoff ve diğerleri, 2012). Verilerin normal dağılıma sahip olup olmadığını 
tespit etmek için çarpıklık (skewness) ve basıklık (kurtosis) değerleri incelen-
miştir. Verilerin kurtosis değerleri -1.101 ile 0.169 arasında, skewness değerleri 
ise – 0.868 ile 0.661 arasında dağılım göstermiştir. Tabachnick ve Fidell (2013) 
çarpıklık ve basıklık değerlerinin -1.5 ile +1.5 arasında olması durumunda ve-
rilerin normal dağıldığını belirtmektedir. Dolayısıyla araştırmada elde edilen 
veriler normal dağılım göstermiştir. AMOS 24 programı ile ölçüm modelinin 
yapı geçerliliğini belirlemek için doğrulayıcı faktör analizi (CFA) yapılmıştır. Ay-
rıca ölçeklerin ayrışım birleşim geçerliliği değerlendirilmiştir (Tablo 2 & Tablo 
3). Bu analizler sonucunda, modelin teorik yapısının güçlü bir temele dayandığı 
ortaya çıkmış ve önerilen hipotezlerin test edilmesi için gerekli istatistiksel alt-
yapı oluşturulmuştur.

Bulgular

Tablo 1’de katılımcıların demografik özellikler ve sosyal medya kullanımlarına 
ilişkin bilgilere yer verilmiştir. Tabloya göre katılımcıların büyük çoğunluğunu 
kadınlar (%72,1) ve yaş aralığı 18-23 (%70,5) yaş olan bireyler oluşturmakta-
dır. Eğitim seviyesine göre en büyük grup ön lisans mezunları (%47,3) ve bunu 
lisans mezunları (%36,7) takip etmektedir. Meslek dağılımında ise öğrenciler 
(%74,3) açık bir çoğunluk oluştururken, özel sektör çalışanları (%14,4) ve kamu 
çalışanları (%5) oranında dağılım göstermiştir. Gelir düzeyi açısından bakıldı-
ğında büyük bir kısmı 0-20.000 gelir aralığında yer almakta (%35,1) ve bunu 
20.001-40.000 aralığı (%26,3) takip etmektedir. Sosyal medya kullanım süresi 
günlük 1-3 saat arasında olanlar arasında yoğunlaşmış (%43,6) ve 4-6 saat kul-
lananlar da önemli bir paya sahiptir (%31,7). Ayrıca, katılımcıların yarısından 
fazlası 1-3 influencer takip ettiğini belirtmiştir (%55,8). 
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Tablo 1. Demografik istatistikler

Cinsiyet N % Meslek N %

Kadın 230 72.1 Öğrenci 237 74.3

Erkek 89 27.9 Özel sektör 
Çalışanı 46 14.4

Yaş N % Kamu 
Çalışanı 16 5.0

18-23 225 70.5 Emekli 15 4.7

24-29 23 7.2 Serbest 
Meslek 4 1.3

30-35 23 7.2 Çalışmıyor 1 0.3

36-41 24 7.5 Gelir (TL) N %

42-47 14 4.4 0-20.000 112 35.1

48 ve üstü 10 3.1 20.001-
40.000 84 26.3

Eğitim N % 40.001-
60.000 54 16.9

Lise 7 2.2 60.001-
80.000 26 8.2

Ön Lisans 151 47.3 80.001-
100.000 20 6.3

Lisans 117 36.7 100.001 ve 
üzeri 23 7.2

Lisansüstü 44 13.8

Sosyal 
Medya 
Kullanım 
Süresi

N %

Influencer 
Takip Sayısı N % 1 saatten az 36 11.3

1-3 178 55.8 1-3 saat 139 43.6

4-6 67 21.0 4-6 saat 101 31.7

7-9 27 8.5 7-10 saat 32 10.0

9-11 17 5.3 11-14 saat 6 1.9

12 ve üzeri 30 9.4 15 ve üzeri 
saat 5 1.6

Toplam 319 100.0 Toplam 319 100.0

Ölçüm modeli

Tablo 2 ’de doğrulayıcı faktör analizi (DFA), uyum iyiliği değerleri, iç tutar-
lığı değerlendirmek için Cronbach Alpha (CA), birleşim geçerliliği ve ayrışım 
geçerliliğine dair bilgiler yer almaktadır. Tabloya göre Standartlaştırılmış reg-
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resyon ağırlıkları (SRW) >0,50 kriteri genel olarak karşılanmaktadır (Gürbüz & 
Şahin, 2018). Uyum iyiliği değerleri açısından, mükemmel uyum (X²/sd = 2.112; 
SRMR = 0.049) ve kabul edilebilir uyum (CFI = 0.948; RMSEA = 0.059) seviyeleri, 
modelin genel anlamda uyum sağladığını göstermektedir (Byrne, 2016; Hu & 
Bentler, 1999; Kline, 2015).  Ayrıca Cronbach Alfa (CA) değerlerinin >0,70 ol-
ması iç tutarlılığın sağlandığını göstermiştir (Can, 2018), bileşik güvenirlik (CR) 
değerleri ise 0.70’in üzerinde ölçülmüş ve ölçeklerin genel olarak yeterli bir-
leşim geçerliliğine sahip olduğunu ortaya koymuştur (Hair ve diğerleri, 2017). 
Ortalama varyans açıklaması (AVE) değerleri 0.50’nin üzerinde bulunarak, ya-
pıların yeterli düzeyde varyansı açıkladığı ve ölçüm modelinin geçerli olduğu 
belirtilmiştir (Hair ve diğerleri, 2014).

Tablo 2. Ölçüm modeli

Değişken-
ler

İfadeler SRW CA CR AVE MSV Maks-
R(H)

Çekicilik 
(KC)

KC1 0,738

0,908 0,906 0,617 0,645 0,909

KC2 0,827

KC3 0,787

KC4 0,732

KC5 0,827

KC6 0,794

Güvenilirlik  
(KG)

KG1 0,837

0,922 0,925 0,674 0,763 0,933

KG2 0,865

KG3 0,855

KG4 0,859

KG5 0,654

KG6 0,834

Uzmanlık 
(KY)

KY1 0,832

0,910 0,912 0,637 0,763 0,922

KY2 0,840

KY3 0,816

KY4 0,614

KY5 0,817

KY6 0,846

Benzerlik 
(BE)

BE1 0,780

0,883 0,887 0,613 0,652 0,899

BE2 0,828

BE3 0,831

BE4 0,835

BE5 0,620
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Algılanan 
Reklam 
Değeri 
(ARD)

ARD1 0,724

0,864 0,874 0,700 0,618 0,896ARD2 0,877

ARD3 0,899

Satın Alma 
Niyeti 
(SAN)

SAN1 0,851

0,903 0,906 0,763 0,618 0,915SAN2 0,921

SAN3 0,846

Uyum İyiliği= X2/sd= 2.112; RMSEA= 0.059; CFI= 0.948; SRMR=0.049

*P<0.001; CA: Cronbach Alfa; CR: Bileşik Güvenirlik; AVE: Açıklanan Ortalama 
Varyans; MSV: Maksimum Karelenmiş Varyans MaxR(H)=ASV: Ortalama Paylaşılan 

Kare Varyans; SRW: Standardize Edilmiş Regresyon Ağırlıkları

Tablo 3 incelendiğinde, Fornell-Larcker kriteri açısından ayrışım geçerliliği 
için sorunları, yapıların (KC, KG, KY, BE) AVE’lerinin karekökünün diğer yapılarla 
olan korelasyonlarından sürekli olarak düşük olduğunu ve bunun da yetersiz 
ayırıcı geçerliliğe işaret ettiğini gösterse de ayrışım geçerliliğini değerlendir-
mek için kullanılan ve daha yeni bir yöntem olan HTMT (Heterotrait-Monotrait 
Ratio) analizi değerlerinin genel olarak 0.90’nın altında olması, yapıların birbi-
rinden yeterince ayrıştığını göstermek için yeterli kabul edilebilmektedir. Nite-
kim, Henseler ve diğerleri (2015) göre varyans tabanlı SEM’de ayırıcı geçerliliği 
değerlendirmek için HTMT kriterleri, geleneksel yöntemlere (Fornell-Larcker) 
kıyasla daha yüksek duyarlılık sunmaktadır. HTMT, yapıların içsel uyumunu ve 
ilişkilerini değerlendirmek için daha güvenilir bir yöntem olarak kabul edilmek-
tedir. Bu sonuçlar, modelde yer alan yapıların teorik olarak birbirinden bağım-
sız olduğunu destekleyebilir niteliktedir. 

Tablo 3. Ayrışım geçerliliği

Fornell-Larcker HTMT Analizi

KC KG KY BE ARD SAN KC KG KY BE ARD

KC 0,785

KG 0,749* 0,821 0,768

KY 0,803* 0,874* 0,798 0,811 0,892

BE 0,730* 0,797* 0,808* 0,783 0,735 0,807 0,808

ARD 0,691* 0,674* 0,762* 0,715* 0,837 0,723 0,731 0,817 0,759

SAN 0,592* 0,533* 0,592* 0,655* 0,786* 0,873 0,603 0,561 0,620 0,672 0,813

Ayrıca, KC, KG, KY ve BE Online Kaynak Güvenirliliği ölçeğinin boyutları ol-
duğundan aralarındaki korelasyonun yüksek çıkması beklenir bir durum olsa 
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da çoklu bağlantılılık sorunu olup olmadığı da SPSS üzerinden incelenmiştir. 
Çoklu doğrusal bağlantı varsayımının sağlanıp sağlanmadığını değerlendir-
mek amacıyla VIF (Variance Inflation Factor), tolerans ve CI (Condition Index) 
değerleri incelenmiştir. Tablo 4 ’te yer alan bulgulara göre VIF değerlerinin 
10’un altında ve 1’e yakın olduğu tolerans değerlerinin (1/VIF) 0,10’un üzerin-
de olduğu ve CI değerlerinin 30’un altında kaldığı görülmüştür. Bu bulgular 
doğrultusunda modelde çoklu bağlantılılık sorununun bulunmadığı sonucuna 
ulaşılmıştır (Vupa & Gürünlü Alma, 2008; Field, 2009). Özetle, model ölçüm ge-
çerliliği ve güvenilirliği açısından güçlü bir temel sunmakta ve kuramsal yapıyı 
desteklemektedir. 

Tablo 4. Çoklu doğrusal bağlantı testi sonuçları

Değişken VIF Tolerans CI

KC 2,501 0,40 1

KG 3,501 0,29 9,5

KY 4,148 0,24 13

BE 2,641 0,38 13

ARD 2,360 0,42 19,40

Yapısal model

Tablo 5 ’te ve Şekil 2 ’de sunulan yapısal model analiz sonuçları, bağımlı de-
ğişken ARD ile bağımsız değişkenler arasındaki ilişkileri ortaya koymaktadır. 
Yapılan analiz neticesinde, KC değişkeninin ARD üzerinde pozitif ve istatistik-
sel olarak anlamlı bir etkiye sahip olduğunu (β = 0.164, p < 0.05) göstererek H1 
hipotezi desteklenmiştir. Bu bulgu, KC’nin ARD’yi önemli ölçüde etkilediğini 
ifade etmektedir. Ayrıca, KG değişkeninin ARD üzerindeki etkisinin istatistiksel 
olarak anlamlı olmadığını (β = -0.075, p > 0.05) göstererek H2 hipotezi red-
dedilmiştir. Bu sonuç, KG ile ARD arasında doğrusal bir ilişki bulunmadığına 
işaret etmektedir. Analizler, KY değişkeninin ARD üzerindeki etkisinin pozi-
tif ve oldukça güçlü olduğunu (β = 0.438, p <0.001) göstermesi H3 hipotezini 
desteklemiştir. Bu bulgu, KY’nin ARD’yi önemli ölçüde açıkladığını ve modelde 
önemli bir rol oynadığını vurgulamaktadır. Bir diğer sonuca göre ise, BE değiş-
keninin ARD üzerindeki etkisinin pozitif ve istatistiksel olarak anlamlı olması 
(β = 0.323, p <0.001) H4 hipotezinin desteklenmesini sağlamıştır. Bu sonuç, BE 
değişkeninin de ARD’yi açıklamada önemli bir katkı sağladığını ortaya koymak-
tadır.
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Tablo 5. Yapısal model hipotez testi sonuçları

Hipotez β S.H. C.R. p Hipotez Sonucu

H1 KCàARD 0,164 0,063 2,062 0,039 Desteklendi

H2 KGàARD -0,075 0,070 -0,786 0,432 Desteklenmedi

H3 KYàARD 0,438 0,092 3,743 0,001 Desteklendi

H4 BEàARD 0,323 0,069 3,744 0,001 Desteklendi

H5 ARDàSAN 0,797 0,083 12,186 0,001 Desteklendi

Son olarak, ARD değişkeninin SAN değişkenini oldukça güçlü bir şekilde po-
zitif yönde tahmin etmesi (β = 0.797, p <0.001) H5 hipotezini desteklemiştir. 
Bu bulgu, ARD ile SAN arasında güçlü bir doğrusal ilişki olduğunu ve ARD’nin 
SAN’daki değişimlerin önemli bir kısmını açıkladığını ifade etmektedir. Özetle, 
yapılan yapısal model analiz sonuçları, bağımsız değişkenlerin ARD üzerindeki 
farklı etki düzeylerini ve ARD’nin SAN üzerindeki güçlü tahmin kapasitesini or-
taya koymuştur. Bu bulgular, incelenen değişkenler arasındaki ilişkiler hakkın-
da daha derin bir anlayış sunmaktadır.

Şekil 2. Hipotez testleri sonucunda ortaya çıkan yapısal model

Tartışma

Elde edilen sonuçlar büyük ölçüde mevcut literatürle uyumludur (J. K. Lee, 
2021; Li & Peng, 2021; Schouten ve diğerleri, 2020; Weismueller ve diğerleri, 
2020). Kaynağın çekiciliği, uzmanlığı ve benzerliği, tüketicilerin algılama ve de-
ğerlendirme süreçlerinde etkili faktörler olarak öne çıkmaktadır. Çekicilik, rek-
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lamın dikkat çekme potansiyelini artırmakta ve tüketicilerin olumlu duygusal 
tepkiler geliştirmesine yardımcı olmaktadır. Ata ve diğerleri (2022) yaptıkları 
araştırma da influencer çekiciliğinin reklama yönelik olumlu katkı sağladığı-
nı, reklam da yer alan ürünlere yönelik değerlendirmelerde önemli bir unsur 
olduğunu belirtmişlerdir. Influencer’ın algılanan uzmanlığı ise reklamın bilgi 
açısından güvenilir ve değerli olarak algılanmasını sağlayarak algılanan reklam 
değeri üzerinde güçlü bir etkiye sahiptir. Roth-Cohen ve diğerleri (2025) araş-
tırmasının bulguları uzmanlığın takipçiler açısından güçlü bir özgünlük algısı 
oluşturduğunu, içeriğin ticari olarak görülse bile uzmanlığın sağladığı bilgi te-
melli sunumun reklamın değerini devam ettirdiğini göstermektedir. 

Benzerlik faktörünün olumlu etkisi, tüketicilerin kendilerini özdeşleştirebi-
lecekleri kaynaklara karşı daha güçlü bir yakınlık ve bağlılık hissettiklerini orta-
ya koymaktadır. Influencer’ın ikna edici veya tutum değiştirici etkileri açısından 
benzerlik algısı takipçiler için önemli bir rol oynamaktadır (Janssen ve diğerle-
ri, 2022; Schouten ve diğerleri, 2020). Son olarak, sonuçlar algılanan reklam 
değerinin satın alma niyetini olumlu yönde etkilediğini göstermektedir. Tüke-
ticilerin influencer’lara ilişkin olumlu algıları, reklamın etkinliğinde önemli bir 
unsurdur ve sonuçta müşterileri reklamı yapılan ürünleri satın almaya motive 
etmektedir (An ve diğerleri, 2024).

Ancak influencer’ın algılanan güvenilirliğinin etkisiz bulunması, tüketicile-
rin güvenilirliği tek başına belirleyici bir faktör olarak görmeyebileceğini ve bu 
algının diğer faktörlerle birlikte değerlendirilmesi gerektiğini düşündürmek-
tedir. Andrews ve diğerleri (2025) tarafından yapılan araştırma da güvenilirli-
ğin sabit ve her koşulda etkili bir kaynak özelliği olmadığı, influencer’ların veya 
içeriklerinin alıcının mevcut tutumlarıyla uyumlu olduğu durumlarda anlam ka-
zandığını, uyumsuzluk durumunda ise güvenilirlik algısının zayıfladığını ortaya 
koymuşlardır. Bu bağlamda kaynak güvenilirliğinin, algılanan reklam değerini 
doğrudan etkilemekten ziyade, alıcı tutumlarına bağlı olarak değişkenlik gös-
terebileceği ifade edilebilir. Öte yandan marka itibarı, geçmiş deneyimler ve 
kullanıcı yorumları gibi dışsal faktörler, güvenilirlik algısını şekillendirebilir 
(Güneş ve diğerleri, 2022). Weismueller ve diğerleri (2020) influencer takipçi 
sayısının kaynağın güvenilirliğini olumlu yönde etkilediğini raporlamıştır. Lee 
ve Kim (2020) kaynak güvenilirliğinin reklama yönelik tutumu önemli ölçüde 
etkilemediğini belirtmiştir. Instagram influencer’larına yönelik gerçekleştir-
dikleri araştırma da katılımcıların sponsorluk belirtilsin veya belirtilmesin, içe-
rikleri çoğunlukla reklam olarak algıladığını ve bu algılamanın da influencer’ın 
güvenilirlik algısını azalttığı belirtilmiştir. Influencer’ların ticari faaliyetleri, 
marka ortaklıkları veya sponsorluk anlaşmaları, içeriklerinin özgünlüğünü azal-
tabilmekte, normal içerik ile ticari içerik arasındaki çizgilerin bulanıklaşması, 
tüketici güveni üzerinde olumsuz etkilere sebep olabilmektedir (Ekinci ve di-
ğerleri, 2025). Tüketicilerin reklamı fark etmesi ve şüphecilik gibi süreçler de 
influencer’ın güvenilirliğini zayıflatabilmektedir. Nitekim Sundermann ve Mun-
nukka (2022) tarafından yapılan araştırma da reklam algısının influencer’ların 
algılanan güvenilirliğini azalttığını ve takipçilerin içerikteki ticari niyeti fark et-
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tiklerinde, influencer’ı güvenilir bir kaynak olarak görme olasılıklarının azaldığı 
belirtilmiştir. 

Araştırmanın bir diğer önemli bulgusu katılımcıların %70,5’inin 18-23 yaş 
aralığında ve %74,3’ünün öğrenci olmasıdır. Dolayısıyla katılımcıların büyük 
çoğunluğunun Z kuşağı olduğu söylenebilir. Elde edilen bu bulgularla litera-
tür kıyaslandığında benzer sonuçlara ulaşıldığı görülmektedir. Örneğin Bratina 
(2024) tarafından yapılan araştırma da X, Y ve Z kuşakları arasında ünlüler ve 
influencer’lara yönelik tanıttıkları ürüne karşı tutumları ve satın alma niyetle-
ri araştırılmış, Z kuşağı katılımcılarının önemli ölçüde diğer kuşaklara kıyasla 
daha yüksek değerler aldıkları raporlanmıştır. Benzer örnekleme sahip olan 
Herrando ve Martín-De Hoyos (2022) tarafından yapılan araştırmada influen-
cer karakteristik özelliklerinin algılanan reklam değerini anlamlı biçimde etki-
lediği ve algılanan reklam değerinin satın alma niyeti üzerinde güçlü bir etkiye 
sahip olduğu bildirilmiştir. 

SM platformlarında influencer iş birlikleri ve içerik pazarlaması gibi çeşitli 
pazarlama stratejileri kullanılmaktadır. Pazarlama amaçlı stratejik içerik üre-
timi, müşteri deneyimlerini artırmak ve marka sadakati oluşturmak için etkili 
bir yöntemdir (Kaplan & Haenlein, 2010). Influencer’lar, marka görünürlüğünü 
artırmak ve kullanıcılarla duygusal bağlar kurmak için etkili bir araç olarak öne 
çıkmaktadır (Mangold & Faulds, 2009). Ayrıca tüketiciler, influencer önerile-
rini geleneksel reklamlardan daha güvenilir bulmaktadır (Lou & Yuan, 2019). 
SM pazarlamasının tüketici davranışını ve satın alma niyetini anlamada etkili 
olduğunu ortaya koymaktadır. SM, marka sadakatini artırmak ve tüketicilerin 
ilgisini çekmek için etkili bir platform olarak kabul edilmektedir (Hacılı, 2014). 
Mangold ve Faulds (2009) SM platformlarında karşılaşılan içeriklerin kullanıcı-
ların satın alma kararlarını daha bilinçli şekillendirdiğini ve SM pazarlama stra-
tejilerinin özellikle genç ve dijital olarak aktif nüfus üzerinde güçlü bir etkiye 
sahip olduğunu belirtmiştir (Güneş ve diğerleri, 2022).

Sonuç

Bu araştırma, influencer’ların kaynak özelliklerinin (çekicilik, güvenilirlik, uz-
manlık ve benzerlik) algılanan reklam değeri üzerindeki etkilerini incelemek-
tedir. Ayrıca influencer’ların hem algılanan reklam değeri hem de satın alma 
niyeti üzerindeki etkileri de değerlendirilmiştir. Analiz sonuçlarına göre çekici-
lik, uzmanlık ve benzerlik gibi değişkenlerin algılanan reklam değeri üzerinde 
anlamlı ve pozitif bir etkisi olmuştur. Ancak influencer güvenilirliği ile algıla-
nan reklam değeri arasında anlamlı bir ilişki bulunamamıştır. Ayrıca algılanan 
reklam değerinin satın alma niyeti üzerindeki etkisi oldukça güçlü ve anlamlı 
bulunmuştur. Bu araştırma, influencer özellikleri ile algılanan reklam değeri 
ve satın alma niyeti arasındaki ilişkileri inceleyen literatüre önemli teorik kat-
kılar sağlamaktadır. Bulgularımız, influencer çekiciliğinin, uzmanlığının ve ben-
zerliğinin kullanıcıların algılanan reklam değerini olumlu yönde etkilediğini ve 
influencer algılanan reklam değerinin satın alma niyetini olumlu yönde etkile-
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diğini göstermektedir.

Bu araştırma, kaynak güvenilirliği modeli ile algılanan reklam değeri ve sa-
tın alma niyeti arasındaki ilişkileri inceleyen literatüre önemli teorik katkılar 
sağlamaktadır. Bulgularımız, kaynak çekiciliği, uzmanlık ve benzerlik faktörleri-
nin kullanıcıların algılanan reklam değerini olumlu yönde etkilediğini, influen-
cer reklam değerinin ise satın alma niyetini olumlu etkilediğini göstermektedir. 
Bu araştırma, dijital pazarlama stratejileri geliştiren profesyoneller için önemli 
pratik çıkarımlar sunmaktadır. Reklam stratejilerinde kaynağın çekiciliğini ve 
uzmanlığını vurgulamak, algılanan reklam değerini dolayısıyla tüketicilerin sa-
tın alma niyetlerini güçlendirebileceği düşünülmektedir. Influencer’lar ile ben-
zerlik faktörünün vurgulanması ise, tüketicilerle daha güçlü bir duygusal bağ 
kurmayı sağlayabilir. Ancak, güvenilirlik algısının doğrudan etkili olmadığı göz 
önüne alındığında, reklam stratejilerinde güvenilirliği artırmak için destekleyi-
ci unsurların (örneğin, kullanıcı yorumları, marka itibarı, müşteri memnuniyeti) 
dahil edilmesi önerilmektedir. Reklam içeriklerini benzersiz ve tutarlı bir me-
sajla sunmanın, tüketici güvenini pekiştirebileceği düşünülmektedir.

Bu araştırmanın bulguları bazı metodolojik sınırlamalara tabidir. İlk olarak, 
araştırma verileri Türkiye’den sınırlı bir örneklem üzerinde toplanmıştır ve so-
nuçların diğer kültürel bağlamlara genellenebilirliği sınırlıdır. Bununla birlikte 
araştırma sürecine çoğunlukla 18-23 yaş arasında yer alan öğrenciler katılım 
göstermiştir. Bu durum, elde edilen bulguların sosyal medya kullanıcılarına 
doğrudan genellenmesini sınırlandırmaktadır. İkincisi, model yalnızca doğrusal 
ilişkileri incelemiş ve değişkenler arasındaki olası aracılık ve düzenleyici etkileri 
değerlendirmemiştir. Ayrıca, SM platformlarının türüne veya kullanıcıların de-
mografik özelliklerine göre herhangi bir ayrım yapılmamıştır. Bu sınırlamalar 
bulguların kapsamını daraltmaktadır.

Turizm ve seyahat gibi alanlarda yapılacak gelecekteki çalışmalar, bu araş-
tırmanın sağladığı teorik ve pratik katkılar doğrultusunda önemli bir yol hari-
tası oluşturabilir. Bununla birlikte influencer’ların reklama ve satın alma süreç-
lerine katkılarını anlama noktasında sektör bazlı araştırmalar yapılarak konuya 
yönelik derinlemesine analizler gerçekleştirilebilir.
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