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Bu ¢alisma arastirma ve yayin etigine uygun olarak gerceklestirilmistir.
Oz

Influencer pazarlamasi, giinimiz dijital caginda markalarin tiketicilere ulasma bici-
minde dnemli farkliliklara neden olmustur. Bu farkliliklarin temelinde, influencer’larin
sahip oldugu o6zellikler ile tiketicilerin reklamlara yikledigi deger yer almaktadir. Bu
arastirma, Kaynak Guvenilirlik Modeli'ne dayali olarak influencer’larin algilanan reklam
dederi ve satin alma niyeti Gzerindeki etkisini arastirmaktadir. Influencer’larin ¢ekiciligi,
glvenilirligi, uzmanligi ve benzerliginin reklam degerini nasil etkiledigine odaklanan
arastirmada; bu degderin tiketicilerin satin alma niyetleri zerinde nasil bir etkisi oldu-
dgunu incelenmistir. Anket tasarlanarak kolayda 6rnekleme yontemiile 319 sosyal med-
ya kullanicisindan olusan 6rneklemin yer aldigi arastirma yapisal esitlik modellemesiile
gerceklestirilmistir. Sonuclar; influencer’in ¢ekiciligi, uzmanligi ve benzerliginin algila-
nan reklam degerini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Buna karsin influencer
glvenilirliginin algilanan reklam degerine anlamli bir etkisinin olmadigi gorialmustdar.
Influencer’in yer aldidi reklam degerinin ise satin alma niyetine anlamli ve pozitif etkisi
oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonuclari, influencer’larin dijital pazarlama strateji-
lerindeki roliind ve tasidiklari 6zelliklerinin 6nemini vurgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: influencer pazarlama, algilanan reklam dederi, satin alma niyeti, kaynak gi-
venilirligi 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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Giris

GUnidmiz iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler, bireylerin bilgiye
erisim, iletisim ve etkilesim bicimlerini kdkld bicimde donistirmektedir. Bu
donlstimin merkezinde yer alan sosyal medya (SM), yalnizca bireylerin sosyal-
lesme pratiklerini degil, ayni zamanda ekonomik ve kiiltiirel faaliyetleri de di-
jital ortama tasimaktadir. Bu durum, sosyal medyanin yalnizca bir iletisim araci
olmanin Gtesine gecerek, toplumsal etkilesim ve kiiltiirel Giretim siireclerinde
belirleyici bir konuma ulastigini géstermektedir (Jin ve digerleri, 2017). Dijital
medya platformlari, genis kullanici kitlelerine aninda erisim saglamada 6nemli
bir etkiye sahip olmaktadir (Kietzmann ve digerleri, 2011). SM'nin erisim glicl
ve yayginlidi, sirketlerin ve markalarin da dikkatini cekmektedir. SM platform-
lari, isletmeler ve diger paydaslar tarafindan markalar, Griinler ve hizmetler
hakkinda bilgi paylasimini kolaylastirmakta ve bu bilgilerin genis kitlelere ulas-
tirilmasina olanak tanimaktadir (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013). Bu nedenle SM,
Grin ve hizmetleri daha genis kitlelere ulastirmak, etkilerini artirmak ve he-
defli reklamcilik yapmak icin stratejik bir arac olarak kullanilmaktadir (Evans &
McKee, 2021). SM platformlar, kullanicilarla iki yonla etkilesim kurmak, marka
gorldndrligind artirmak ve hedefli reklamcilik yoluyla misterilerin ilgisini ¢ek-
mek icin kullanilmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010; Mangold & Faulds, 2009).

Influencer pazarlamasi, genis takipci kitlesine sahip kisiler araciigiyla SM
platformlarinda Grin ve hizmetleri tanitarak marka givenilirligini artirir ve
tlketicilerin satin alma niyetlerini glclendirmektedir (Hajli, 2014; Mangold
& Smith, 2012). Tlketiciler, SM’de maruz kaldiklari icerikten etkilenerek Grin
veya hizmet satin alma egilimindedir (Lou & Yuan, 2019). SM platformlarindaki
influencerlar, cevrelerini etkileme ve ikna etme gliciine sahip Gnliler, internet
fenomenleri, blog yazarlari, YouTube icerik olusturuculari ve Instagram yildiz-
larindan olusmaktadir (Cano6z ve digerleri, 2020). Genis takipci kitlesine sahip
influencerlar, SM'de tiiketici davranisini yonlendirme yetenekleriyle giderek
daha fazla markanin ve pazarlama uzmaninin dikkatini cekmektedir. SM'nin
hizli ve disiik maliyetli bir mecra olmasi, markalari influencerlar ile is birligi
yapmaya tesvik etmektedir (Onurlu ve digerleri, 2022).

Influencer pazarlama, ¢evrimici pazarlamada en etkili ve yaygin olarak kul-
lanilan stratejilerden biri olarak ortaya cikmistir. SM platformlari, eglence ve
Grdn onerileri gibi bircok nedenden dolayi genis kitleler tarafindan kullanil-
makta, influencerlarin pazarlama faaliyetleri icin uygun kanallar héline gel-
mektedir (Gimus & Duyar, 2024). Sektoriin son yillarda profesyonellesmesi,
influencer sayisinin artmasinin yani sira iletisim ajanslarinin influencer pazar-
lamasini stratejik bir yontem olarak benimsemesine de yol acmistir. SM araci-
lidiyla Gin kazanan bu kisiler, yeni nesil Gnliler olarak goriilmekte ve bu neden-
le siklikla ‘sosyal medya yildizlar’ olarak anilmaktadir (Hudders ve digerleri,
2021). Geleneksel Gnlilerden veya kanaat 6nderlerinden farkli olarak influen-
cerlar, dogrudan hedef kitleleri icin 6zgiin icerikler iretmekte ve olusturduk-
lari dijital etkilesim ve trafik Gzerinden gorinirlik kazanmaktadir. Bu nedenle
takipgilerin yorumlari, begenileri ve geri bildirimleri influencerlar i¢in hem ice-
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rik stratejilerini yonlendiren hem de dijital varliklarini sGirdirilebilir kilan kritik
unsurlar haline gelmektedir (Gross & Wangenheim, 2018). Buradan hareketle
bu arastirmanin temel amaci, influencer kaynak 6zelliklerinin (cekicilik, gliveni-
lirlik, uzmanlik, benzerlik) algilanan reklam dederi Gizerindeki yordayici glicini
belirlemek ve bu siirecin satin alma niyetine nasil yansidigini ortaya koymaktir.

Literatiir Taramasi
Kaynak giivenilirligi

Kaynak glvenilirligi modeli, tiketicilerin mesajin kaynaginin uzmanlidi, gi-
venilirligi ve cekiciligi hakkindaki algilarindan olusmaktadir. Uzmanlik ve gi-
venilirlik kavramlari Hovland ve Weliss (1952) ve Hovland ve digerleri (1953)
tarafindan gelistirilmis, cekicilik kavrami ise McGuire (1985) tarafindan gelis-
tirilmistir (Saima & Khan, 2021; Xiao ve digerleri, 2018). Ohanian (1990) bu ic¢
faktorl birlestirerek kaynak givenilirligi modelini olusturmustur. Munnukka
ve digerleri (2016) ise benzerlik faktoriini modele dahil etmistir (Balaban &
Mustatea, 2019).

Reklam mesajlarinin etkinligi, kaynagin giivenilirliginden énemli 6lciide
etkilenmektedir (Pornpitakpan, 2004; Schmidt ve digerleri, 2016). Tiiketicile-
rin mesaja itimat etmesini saglayan glvenilir kaynaklar reklamin ikna giicini
pekistirirken, gliven unsurunun yoklugu ise ikna glicin{ azaltmaktadir. Influ-
encer’larin kaynak givenilirligi, tiiketicilerin reklamlara yonelik olumlu algilar
gelistirmesinde onemli bir belirleyici olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bir Grin ile in-
fluencer'in givenilirlik, cekicilik, uzmanlik ve benzerlik gibi kaynak o6zellikleri
arasindaki uyum, tiketicilerin reklamlara karsi gelistirdikleri tutumlari anlamli
bicimde sekillendirebilmektedir (Ata ve digerleri, 2022).

Cekicilik

Cekicilik, bir kisinin yakisikli veya glizel olmasi gibi fiziksel 6zelliklerini
(Wiedmann & Von Mettenheim, 2021) tanimlamakla birlikte, kisilik 6zellikleri
ve yasam tarzlari gibi 6nemli unsurlari da icermektedir (Erdogan, 1999, s. 299).
Erdogan ve Mucan Ozcan (2020) tiiketicilerin reklama yénelik tutumlarinin
kaynagin cekiciliginden olumlu etkilendigini ortaya koymustur. Benzer calis-
mada da Karatas ve Eti (2022), cekici olarak algilanan influencer’larin yer aldi-
di reklamlarin kullanicilarin tutumlarini olumlu yonde etkiledigini belirtmistir.
Influencer’larin ¢ekiciligi ve reklam niteliginin acikca belirtilmesi, marka farkin-
daligini gliclendirerek algilanan reklam degerini olumlu yonde etkilemektedir
(Duffett & Mxunyelwa, 2025). Sonuc olarak sosyal medya influencer’larinin ¢e-
kiciligi, reklamlarin tiketiciler tarafindan kabul edilme oranini artirmaktadir
(Sarioglu, 2023). Buradan hareketle asagidaki hipotez olusturulmustur.

e H1:Influencer ¢ekiciliginin algilanan reklam degeri (izerinde anlamli ve
pozitif yonld bir etkisi vardir.
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Givenilirlik

Gavenilirlik, bir kaynagin inandirici, diirist ve givenilir olma derecesi ola-
rak tanimlanabilir (Erdogan, 1999, s. 297). Spesifik olarak, bir bireyin kaynagin
bilgiyi tarafsiz ve dirist bir sekilde sundugunu algilama derecesi, bireyin kay-
nada yonelik algilanan givenilirlik diizeyini olusturmaktadir (Hill ve digerleri,
2020). Tiketiciler ve influencerlar arasindaki gliven ve baglilik derecesi, iliski
slresini, satislari ve marka algilarini olumlu yonde etkileyebilmektedir (AlFar-
raj ve digerleri, 2021). Ote yandan Zilong ve digerleri (2025) tarafindan rek-
lamverenler ile yapilan nitel arastirma da influencer’in givenilirlik boyutunun
tiketici degerlendirmelerinden ziyade influencer-marka is birliginin strdari-
lebilirligi ve etkinligi acisindan 6nemsendigini géstermektedir. Schouten ve di-
gerleri (2020), tiketicilerin influencer’lara givendigini ve bu giivenin reklama
yonelik tutum arasindaki iliskiye aracilik ettigini belirtmistir. Belirtilen ifade-
lerle birlikte asagidaki hipotez gelistirilmistir.

e H2:Influencer givenirliliginin algilanan reklam degeri (izerinde anlamli
ve pozitif yonld bir etkisi vardir.

Uzmanlik

Uzmanlik terimi, mesaj kaynaginin bilgi, beceri ve 6zellikle deneyim acisin-
dan guvenilir bir kaynak olarak kabul edilmesini ifade etmektedir (Sarioglu,
2023). Uzmanlik boyutu, influencerlarin SM aglarinda reklamini yaptiklari Griin
veya hizmetleri sunma yetenegini temsil etmektedir (Sesar ve digerleri, 2022).
Ayrica uzmanlik, bir influencer’in basarili olmasi, taninmasi, takip edilmesi ve
hayranlari icin gvenilir bir kaynak olarak gorilmesi icin sahip olmasi gereken
belirleyici bir niteliktir (AlFarraj ve digerleri, 2021). Influencer’in bilgi sahibi
ve alanin yetkin gorilmesi, tiiketiciler tarafindan paylasimlarinin daha ciddiye
alinmasina katki saglamaktadir (Duffett & Mxunyelwa, 2025). Bununla birlikte
cok teknik ve profesyonel anlatim yer alan iceriklerin hedef kitleyle bag ku-
rulmasini zorlastirdigi bu nedenle uzmanlik siirecinin hedef kitlenin bilgi di-
zeyiyle uyumlu olmasinin énemli oldugu belirtilmektedir (Zilong ve digerleri,
2025) Arastirmalar, kaynagin uzmanliginin reklama yonelik olumlu tutumlarla
iliskili oldugunu gostermektedir (Xiao ve digerleri, 2018). Buradan hareketle
asagidaki hipotez olusturulmustur.

e H3:Influencer uzmanliginin algilanan reklam degeri Gzerinde anlamli
ve pozitif yonli bir etkisi vardir.

Benzerlik

Benzerlik, fiziksel aliskanliklari veya davranislari agiklayan bir kavram olarak
kaynadin aliclya algilanan benzerligi olarak ifade edilmektedir. Reklam etkin-
ligi, kaltUrel gecmis, degerler veya demografik 6zellikler acisindan tiketiciler
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tarafindan tanidik olarak algilanan influencer’lar kullanilarak artirilabilmekte-
dir (Munnukka ve digerleri, 2016). insanlar influencer’lara benzediklerini hisse-
derlerse, reklama konu olan Grind satin almaya daha mevyilli olabilmektedirler.
Influencer’lar normal kitlelere daha cok benzedikleri, hayranlariyla etkilesim
kurma olasiliklari daha yiiksek oldugu ve geleneksel iinliilere gére daha kolay
ozdeslesebildikleriicin kitlelerle etkilesim kurmada daha etkili olabilmektedir-
ler (V. S. Jin ve digerleri, 2019). Schouten ve digerleri (2020), SM kullanicilari-
nin Gnlilerden cok influencer’lara benzediklerini distndiklerini belirtmistir.
Bratina (2024) Z kusaginin benzerlik konusunda X ve Y kusaklarina gére daha
yiksek degerler aldigini belirtmistir. Benzerlik, tiiketicilerin Grin kullanimina
katilim duygusunu artirabilmekte ve tiketicilerin satin alma endiselerini azal-
tabilmektedir. Boylece tiiketicilerin reklama olan giivenini artirabilmektedir
(Li & Peng, 2021). Buradan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir.

e H4:Influencer benzerliginin algilanan reklam dederi (izerinde anlamli
ve pozitif yonli bir etkisi vardir.

Algilanan reklam degeri ve satin alma niyeti

Ducoffe (1995), reklam degerini “tiketiciler icin reklamin goreceli degeri-
nin veya faydasinin 6znel bir degerlendirmesi” olarak tanimlamistir. Reklamin
algilanan degeri, reklamlarin farkli 6zellikleri hakkinda olumlu gérislerin olus-
masina yardimci olmaktadir. Degerden yoksun reklamlar, tiketicilerde uzak
durma ya da olumsuz karsi argiimanlar gelistirme gibi olumsuz tepkilere yol
acma egiliminde olacaktir, bu tepkiler reklam etkinliginde, tiketicilerin alis-
veris iliskisi kurma cabalarini engelleyebilecektir. Buna karsilik, yiksek degerli
olarak algilanan reklamlarin, diger etkenlerle birlikte tiketici tutumlarinin olu-
sumuna katki saglayan olumlu bir unsur olmasi muhtemeldir (Ducoffe & Curlo,
2000). Reklam degeri modeli, iletilen reklam mesajinin kullanicilari etkileyip
etkilemedigini anlamak icin dnemli bir rol oynamakta (Acikgoz & Burnaz, 2021;
Yoldas & Ozaydin, 2017) ve influencer’lar etkili bir reklam araci gibi gériinmek-
tedir (Janssen ve digerleri, 2022).

Satin alma niyeti, bir tiketicinin aldigi reklam mesajina dayali olarak gele-
cekteki davranissal yonelim derecesini veya bir Giriin veya hizmeti satin alma
olasiligini ifade etmektedir (Lin, 2011; Weismueller ve digerleri, 2020). Sosyal
medyanin ortaya ¢ikisi ve yaygin erisimi, isletmelerin sosyal medya uygulama-
lari araciligiyla tiiketicilerin satin alma niyetlerini harekete gecirmek icin cesitli
pazarlama stratejileri benimsemelerine yol acmistir. Bu olgu, 6zellikle /nstag-
ram’'da 6nemli bir takipci kitlesine sahip 6nde gelen kisiler arasinda belirgindir.
Dahasi, tiketiciler givenilir bulduklar kaynaklardan Griin degerlendirmeleri
almak icin siklikla sosyal medyaya basvurmakta, bu da sosyal medyanin bilgi
alisverisi ve karar verme platformu olarak oynadigi rolin altini cizmektedir
(Onurlu ve digerleri, 2022).

Gaber ve digerleri (2019) yaptiklari arastirmada, /nstagram reklamlarinin
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algilanan reklam degerinin tiketicilerin reklamlara karsi tutumlarn Gzerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve bunun da satin alma niyetine yol actigini
ifade etmislerdir. Lou ve Yuan (2019), sosyal medyadaki influencer pazarlama
iceriginin algilanan mesaj degeri ve giivenilirliginin, tiiketici gliveni ve satin
alma niyeti tGizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. Erdodan
ve Mucan Ozcan (2020), arastirmalarin da reklama karsi tutumun dogrudan
satin alma niyetine etki ettigini tespit etmistir. Panggati ve digerleri (2023)
influencer’lara giiven, edlence, bilgi ve kisisellestirmenin tiiketicilerin dijital
reklamciliga yonelik tutumunu dodgrudan etkiledigini ve marka tutumunun
tiketicilerin dijital reklamciliga yonelik tutumu ile satin alma niyeti arasinda
araci degisken olarak pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugunu belirtmistir
(Damayanti ve digerleri, 2024). Tiketicilerin reklama atfettigi degerin yiksek-
ligi, tiketicilerin satin alma kararlarinda algilanan karmasikligi ve algilanan ris-
ki azaltabilir dolayisiyla satin alma niyetlerini olumlu yonde etkileyebilir (Li &
Peng, 2021).

e H5: Algilanan reklam degerinin satin alma niyeti Gzerinde anlamli ve
pozitif yonlid bir etkisi vardir.

Metodoloji
Orneklem ve veri toplama

Onerilen arastirma modelindeki degiskenler arasindaki varsayilan iliskileri
test etmek amaciyla bir anket calismasi yaratdlmastir. Arastirmanin evrenini
Tirkiye'de farkli veya benzer ihtiyaclara sahip olan, cevrimici Griin ve hizmetle-
re ilgi duyan sosyal medya kullanicilari olusturmaktadir. Ancak zaman ve mali-
yet kisitlamalari nedeniyle tim hedef kitleye ulasmak mimkin olmadigindan,
tesadiifi olmayan 6rnekleme yéntemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ter-
cih edilmistir. Bu kapsamda Eylil 2024 ile Ekim 2024 tarihleri arasinda anket
uygulamasi gerceklestirilmistir'. Katilimcilara arastirmanin amaci ve icerigi
hakkinda ayrintili bilgi sunulmustur. Katilimcilar, bu calismaya gonilli olarak
davet edilmistir. Ayrica, katiimcilarin kimlik bilgilerinin ve sagladiklar verile-
rin gizliliginin korunacagi hususunda giivence verilmistir. Verilerin toplanmasi
cevrimici anket uygulamasi ile gerceklestirilmistir. Gecersiz ve eksik anketler
reddedilmis ve analizler 319 gecerli anket ile gerceklestirilmistir.

Veri toplama araglari

Anket, t¢ bolimden olusmaktadir. Birinci bélim arastirmanin amaci hak-
kinda bilgilendirme, anonimlik ve gizlilik koruma beyanini icermektedir. ikinci
bolim katilimcilarin demografik bilgileri ve sosyal medya kullanimlarina iliskin

' Calismanin Recep Tayyip Erdogan Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'n-
dan 25.01.2023 tarihinde 2023/029 karar numarasi ile alinan etik kurul onayi bulun-
maktadir.
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7 sorudan olusmaktadir. Anketin Gclincii boliminde ise kaynak givenilirligi
modeli, benzerlik, algilanan reklam degeri ve satin alma niyeti 6lcekleri yer
almaktadir. Bu arastirmada kullanilan tiim 6lcekler literatiirden uyarlanmistir.
Her bir yapiicin maddeler esas olarak 6nceki arastirmalardan alinmistir. 18 ifa-
de ve (ic boyuttan olusan ‘Kaynak Giivenilirligi Olcegi’ Ohanian'dan (1990), 5
ifadeden olusan ‘Benzerlik Olcegi’ Munnukka ve digerleri (2016)'nden, 3 ifa-
deden olusan ‘Algilanan Reklam Degeri Olcegdi’ Ducoffe’nin (1995, 1996) calis-
malarindan ve 3 ifadeden olusan ‘Satin Alma Niyeti Olcedi’ icin ise Li ve Peng
(2021)'in calismasindan faydalanilmistir. Anket formlarinin Tirkce uyarlamasi
icin Onurlu ve digerleri (2022) ile Ugurhan ve Yasar (2021) calismalarindan ya-
rarlanilmistir. Tim ifadeler, ‘1= kesinlikle katilmiyorum'’ ile ‘5= kesinlikle katili-
yorum’ arasinda dederlendirilmis olan bes dereceli Likert 6lcegi ile dl¢ilmis-
tar.

Arastirma modeli

Mevcut literatiire uygun olarak, bu arastirma kaynak giivenilirligi, benzer-
lik, algilanan reklam degeri ve satin alma niyeti arasinda bir iliski oldugunu 6ne
siirmektedir. Influencerin algilanan cekiciligi, gtvenilirligi, uzmanligi ve ben-
zerligi algilanan reklam degeri Gizerinde etkili oldugunu ve algilanan reklam
dederinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gésteren model Sekil
7'de sunulmustur.

Sekil 1. Arastirma modeli

Cekicilik \

Giivenilirlik —~—_ g

Satin Alma
Niyeti

Algilanan
Reklam Degeri 5

\

Uzmanhk —

Benzerlik /

Veri analizi

Verilerin analizi SPSS 24.0 ve AMOQOS 24.0 yazilim programlari kullanilarak
yapilmistir. SPSS programi ile 6l¢ek maddelerinin i¢ tutarliliklarini 6lgmek igin
Cronbach Alpha dederine ve 6rneklemin 6zelliklerini belirlemek icin frekans
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analizi ve ortalamalara bakilmistir (7Tablo 7 & Tablo 2). Ayrica arastirma veri-
leri Harman'in yontemi kullanilarak Ortak Yontem Yanliligi / Common Method
Bias (CMB) acisindan kontrol edilmistir (Harman, 1976). Harman'in tek faktor
testinin sonuclari, tim bilesenler agcimlayici faktor analizi (EFA) uygulandiktan
sonra elde edilen toplam 5 faktorli yapinin ilk faktord toplam agiklanan var-
yansin %44'in{ aciklamaktadir. Harman'in tek faktor testi bulgulari, 6nerilen
%50 esiginin altinda kaldigini ortaya koymustur. Bu sonug, CMB’'nin bu calisma
icin onemli bir sorun teskil etme olasiliginin disiik oldugunu goéstermektedir
(Podsakoff ve digerleri, 2012). Verilerin normal dagilima sahip olup olmadidini
tespit etmek icin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri incelen-
mistir. Verilerin kurtosis degerleri-1.101 ile 0.169 arasinda, skewness degerleri
ise —0.868 ile 0.661 arasinda dagilim géstermistir. Tabachnick ve Fidell (2013)
carpiklik ve basiklik degerlerinin -1.5 ile +1.5 arasinda olmasi durumunda ve-
rilerin normal dagildigini belirtmektedir. Dolayisiyla arastirmada elde edilen
veriler normal dagilim gostermistir. AMOS 24 programi ile 6l¢im modelinin
yapi gecerliligini belirlemek icin dogrulayici faktor analizi (CFA) yapilmistir. Ay-
rica 6lceklerin ayrisim birlesim gecerliligi degerlendirilmistir (Tablo 2 & Tablo
3). Bu analizler sonucunda, modelin teorik yapisinin glicli bir temele dayandigi
ortaya cikmis ve onerilen hipotezlerin test edilmesi icin gerekli istatistiksel alt-
yapi olusturulmustur.

Bulgular

Tablo 7'de katilimcilarin demografik 6zellikler ve sosyal medya kullanimlarina
iliskin bilgilere yer verilmistir. Tabloya goére katilimcilarin biiyik cogunlugunu
kadinlar (%72,1) ve yas araligi 18-23 (%70,5) yas olan bireyler olusturmakta-
dir. EGitim seviyesine gore en blylk grup 6n lisans mezunlari (%47,3) ve bunu
lisans mezunlari (%36,7) takip etmektedir. Meslek dagiliminda ise 6grenciler
(%74,3) acik bir cogunluk olustururken, 6zel sektoér calisanlari (%14,4) ve kamu
calisanlari (%5) oraninda dagilim gostermistir. Gelir diizeyi acisindan bakildi-
ginda blyik bir kismi 0-20.000 gelir araliginda yer almakta (%35,1) ve bunu
20.001-40.000 araligi (%26,3) takip etmektedir. Sosyal medya kullanim siresi
glinlUk 1-3 saat arasinda olanlar arasinda yogunlasmis (%43,6) ve 4-6 saat kul-
lananlar da 6nemli bir paya sahiptir (%31,7). Ayrica, katiimcilarin yarisindan
fazlasi 1-3 influencer takip ettigini belirtmistir (%55,8).
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Tablo 1. Demografik istatistikler

Cinsiyet N % Meslek N %
Kadin 230 721 Ogrenci 237 743
Ozel sektor
Erkek 89 27.9 Calisani 46 14.4
Kamu
Yas N % Calisani 16 5.0
18-23 225 70.5 Emekli 15 4.7
Serbest
24-29 23 7.2 Meslek 4 1.3
30-35 23 7.2 Calismiyor 1 0.3
36-41 24 7.5 Gelir (TL) N %
42-47 14 4.4 0-20.000 112 35.1
- 20.001-
48 ve Ustl 10 3.1 40.000 84 26.3
Yol 40.001-
Egitim N % 60.000 54 16.9
. 60.001-
Lise 7 2.2 80.000 26 8.2
. 80.001-
On Lisans 151 47.3 100.000 20 6.3
. 100.001 ve
Lisans 117 36.7 iizeri 23 7.2
Sosyal
. N Medya o
Lisansustu 44 13.8 Kullanim N %
Siiresi
Influencer o
Takip Sayisi N %o 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
. 15 ve lzeri
12 ve Gzeri 30 9.4 saat 5 1.6
Toplam 319 100.0 Toplam 319 100.0

Olciim modeli

Tablo 2'de dogrulayici Faktor analizi (DFA), uyum iyiligi dederleri, ic tutar-
lig1 dedgerlendirmek icin Cronbach Alpha (CA), birlesim gecerliligi ve ayrisim
gecerliligine dair bilgiler yer almaktadir. Tabloya gére Standartlastirilmis reg-
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resyon agirliklari (SRW) >0,50 kriteri genel olarak karsilanmaktadir (Girbiz &
Sahin, 2018). Uyum iyiligi degerleri acisindan, miikemmel uyum (X2/sd = 2.112;
SRMR = 0.049) ve kabul edilebilir uyum (CFI = 0.948; RMSEA = 0.059) seviyeleri,
modelin genel anlamda uyum sagladigini géstermektedir (Byrne, 2016; Hu &
Bentler, 1999; Kline, 2015). Ayrica Cronbach Alfa (CA) degerlerinin >0,70 ol-
masi i¢ tutarliigin saglandigini géstermistir (Can, 2018), bilesik glivenirlik (CR)
degerleri ise 0.70'in Gzerinde 6lcilmis ve olceklerin genel olarak yeterli bir-
lesim gecerliligine sahip oldugunu ortaya koymustur (Hair ve digerleri, 2017).
Ortalama varyans aciklamasi (AVE) dederleri 0.50'nin Gzerinde bulunarak, ya-
pilarin yeterli diizeyde varyansi acikladigi ve 6l¢iim modelinin gecerli oldugu
belirtilmistir (Hair ve digerleri, 2014).

Tablo 2. Olciim modeli

Degisken- |ifadeler | SRW Maks-
ler CA CR avE | msv | TERS
KC1 0,738
KC2 0,827
KC3 0,787
?Ke(':‘)"'“k s P 0,908 | 0,906 | 0,617 | 0,645 | 0,909
KC5 0,827
KC6 0,794
KG1 0,837
KG2 0,865
cveniliclik | KG3 0,855
?Ié’(ll’)e“'l"“k - e 0922 | 0925 | 0674 | 0763 | 0933
KG5 0,654
KG6 0,834
KY1 0,832
KY2 0,840
KY3 0,816
t’Kz\'(';a“l'k v Y 0910 | 0912 | 0637 | 0,763 | 0,922
KY5 0,817
KY6 0,846
BE1 0,780
BE2 0,828
?;Bze’l'k BE3 0,831 0,883 | 0,887 | 0,613 | 0,652 | 0,899
BE4 0,835
BES 0,620
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Algilanan ARD1 0,724

Reklam

Degeri ARD2 0,877 0,864 0,874 0,700 0,618 0,896
(ARD) ARD3 0,899

Satin Alma SANT 0,851

Niyeti SAN2 0,921 0,903 0,906 0,763 0,618 0,915
(SAN) SAN3 | 0,846

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

*P<0.001; CA: Cronbach Alfa; CR: Bilesik Glivenirlik; AVE: Aciklanan Ortalama
Varyans; MSV: Maksimum Karelenmis Varyans MaxR(H)=ASV: Ortalama Paylasilan
Kare Varyans; SRW: Standardize Edilmis Regresyon Agirliklari

Tablo 3 incelendiginde, Fornell-Larcker kriteri acisindan ayrisim gecerliligi
icin sorunlari, yapilarin (KC, KG, KY, BE) AVE'lerinin karekokiiniin diger yapilarla
olan korelasyonlarindan sirekli olarak diisiik oldugunu ve bunun da yetersiz
ayiricl gecerlilige isaret ettigini gosterse de ayrisim gecerliligini degerlendir-
mek icin kullanilan ve daha yeni bir yontem olan HTMT (Heterotrait-Monotrait
Ratio) analizi degerlerinin genel olarak 0.90'nin altinda olmasi, yapilarin birbi-
rinden yeterince ayristigini gostermek icin yeterli kabul edilebilmektedir. Nite-
kim, Henseler ve digerleri (2015) gore varyans tabanli SEM’de ayirici gecerliligi
dederlendirmek icin HTMT kriterleri, geleneksel yontemlere (Fornell-Larcker)
kiyasla daha yiiksek duyarlilik sunmaktadir. HTMT, yapilarin i¢csel uyumunu ve
iliskilerini degerlendirmek icin daha giivenilir bir yontem olarak kabul edilmek-
tedir. Bu sonuclar, modelde yer alan yapilarin teorik olarak birbirinden bagim-
siz oldugunu destekleyebilir niteliktedir.

Tablo 3. Ayrisim gecerliligi

Fornell-Larcker HTMT Analizi

KC KG KY BE ARD | SAN KC KG KY BE ARD
KC (0,785
KG 10,749*( 0,821 0,768
KY |0,803*|0,874*| 0,798 0,811]0,892
BE |(0,730%[0,797*(0,808*| 0,783 0,73510,807 0,808
ARD (0,691*(0,674*(0,762*(0,715*| 0,837 0,72310,73110,817|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

Ayrica, KC, KG, KY ve BE Online Kaynak Givenirliligi 6l¢eginin boyutlari ol-
dugundan aralarindaki korelasyonun yiiksek ¢cikmasi beklenir bir durum olsa
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da coklu baglantiliik sorunu olup olmadigi da SPSS lizerinden incelenmistir.
Coklu dogrusal baglanti varsayiminin saglanip saglanmadigini dederlendir-
mek amaciyla VIF (Variance Inflation Factor), tolerans ve Cl (Condition Index)
dederleri incelenmistir. Tablo 4'te yer alan bulgulara gore VIF degerlerinin
10'un altinda ve 1’e yakin oldugu tolerans degerlerinin (1/VIF) 0,10'un {zerin-
de oldugu ve Cl degerlerinin 30’un altinda kaldigi gérilmistir. Bu bulgular
dogrultusunda modelde ¢oklu baglantiliik sorununun bulunmadigi sonucuna
ulasilmistir (Vupa & Giiriinlii Alma, 2008; Field, 2009). Ozetle, model 6lciim ge-
cerliligi ve giivenilirligi acisindan giicli bir temel sunmakta ve kuramsal yapiyi
desteklemektedir.

Tablo 4. Coklu dogrusal baglanti testi sonuglari

Degisken VIF Tolerans cl
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

Yapisal model

Tablo 5'te ve Sekil 2'de sunulan yapisal model analiz sonuglari, bagimli de-
disken ARD ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koymaktadir.
Yapilan analiz neticesinde, KC degiskeninin ARD (izerinde pozitif ve istatistik-
sel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu (8 =0.164, p < 0.05) gbstererek H7
hipotezi desteklenmistir. Bu bulgu, KC'nin ARD'yi 6nemli 6l¢lide etkiledigini
ifade etmektedir. Ayrica, KG degiskeninin ARD Gzerindeki etkisinin istatistiksel
olarak anlamli olmadigini (B = -0.075, p > 0.05) gbstererek H2 hipotezi red-
dedilmistir. Bu sonug, KG ile ARD arasinda dogrusal bir iliski bulunmadigina
isaret etmektedir. Analizler, KY dediskeninin ARD (izerindeki etkisinin pozi-
tif ve oldukga glicli oldugunu (B = 0.438, p <0.001) gbéstermesi H3 hipotezini
desteklemistir. Bu bulgu, KY’'nin ARD'yi 6nemli 6l¢iide agikladigini ve modelde
onemli bir rol oynadigini vurgulamaktadir. Bir diger sonuca gore ise, BE degis-
keninin ARD (zerindeki etkisinin pozitif ve istatistiksel olarak anlamli olmasi
(B =0.323, p <0.001) H4 hipotezinin desteklenmesini saglamistir. Bu sonug, BE
degiskeninin de ARD'yi agciklamada 6nemli bir katki sagladigini ortaya koymak-
tadir.
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Tablo 5. Yapisal model hipotez testi sonuglari

Hipotez B S.H. C.R. P Hipotez Sonucu

H1 |KC->ARD 0,164 0,063 2,062 0,039 Desteklendi

H2 |KG=>ARD -0,075 0,070 -0,786 0,432 Desteklenmedi

H3 |KY->ARD 0,438 0,092 3,743 0,001 Desteklendi

H4 |BE->ARD 0,323 0,069 3,744 0,001 Desteklendi

H5 |ARD->SAN| 0,797 0,083 12,186 0,001 Desteklendi

Son olarak, ARD degiskeninin SAN degiskenini oldukca gii¢li bir sekilde po-
zitif yonde tahmin etmesi (B = 0.797, p <0.001) H5 hipotezini desteklemistir.
Bu bulgu, ARD ile SAN arasinda gticlii bir dogrusal iliski oldugunu ve ARD'nin
SAN’daki degisimlerin énemli bir kismini acikladigini ifade etmektedir. Ozetle,
yapilan yapisal model analiz sonuclari, bagimsiz degiskenlerin ARD lzerindeki
farkli etki diizeylerini ve ARD'nin SAN {zerindeki glcli tahmin kapasitesini or-
taya koymustur. Bu bulgular, incelenen degiskenler arasindaki iliskiler hakkin-
da daha derin bir anlayis sunmaktadir.

Sekil 2. Hipotez testleri sonucunda ortaya ¢ikan yapisal model

KC \
0,16
KG T 007
T
ARD 0,80 —» SAN
044 — 7
KY
0,32 . .
/ —— > : Hipotez Desteklendi
BE
------- » : Hipotez Reddedildi
Tartisma

Elde edilen sonuclar blylk 6lcide mevcut literatirle uyumludur (J. K. Lee,
2021; Li & Peng, 2021; Schouten ve digerleri, 2020; Weismueller ve digerleri,
2020). Kaynagin cekiciligi, uzmanligi ve benzerligi, tiketicilerin algilama ve de-
derlendirme slireclerinde etkili Faktorler olarak 6ne ¢citkmaktadir. Cekicilik, rek-

ETKILESIM | 169



Haydar OZAYDIN, Zeynep EKMEKCI, Muhammed TAS, Erkan GUNES

lamin dikkat cekme potansiyelini artirmakta ve tiketicilerin olumlu duygusal
tepkiler gelistirmesine yardimci olmaktadir. Ata ve digerleri (2022) yaptiklar
arastirma da influencer cekiciliginin reklama yonelik olumlu katki sagladigi-
ni, reklam da yer alan Griinlere yonelik degerlendirmelerde 6nemli bir unsur
oldugunu belirtmislerdir. Influencer’in algilanan uzmanligi ise reklamin bilgi
acisindan giivenilir ve degerli olarak algilanmasini saglayarak algilanan reklam
degeri Gizerinde glicli bir etkiye sahiptir. Roth-Cohen ve digerleri (2025) aras-
tirmasinin bulgular uzmanligin takipciler acisindan giicld bir 6zginliik algisi
olusturdugunu, icerigin ticari olarak goriilse bile uzmanligin sagladigi bilgi te-
melli sunumun reklamin degerini devam ettirdigini gostermektedir.

Benzerlik faktériniin olumlu etkisi, tiiketicilerin kendilerini 6zdeslestirebi-
lecekleri kaynaklara karsi daha glicli bir yakinlik ve baglilik hissettiklerini orta-
ya koymaktadir. Influencer’in ikna edici veya tutum dedistirici etkileri acisindan
benzerlik algisi takipciler icin 6nemli bir rol oynamaktadir (Janssen ve digerle-
ri, 2022; Schouten ve digerleri, 2020). Son olarak, sonuclar algilanan reklam
dederinin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. Tiike-
ticilerin influencer’lara iliskin olumlu algilari, reklamin etkinliginde 6nemli bir
unsurdur ve sonucta misterileri reklami yapilan drinleri satin almaya motive
etmektedir (An ve digerleri, 2024).

Ancak influencer’in algilanan givenilirliginin etkisiz bulunmasi, tiiketicile-
rin givenilirligi tek basina belirleyici bir faktor olarak géormeyebilecegini ve bu
alginin diger faktorlerle birlikte degerlendirilmesi gerektigini disiindirmek-
tedir. Andrews ve digerleri (2025) tarafindan yapilan arastirma da givenilirli-
din sabit ve her kosulda etkili bir kaynak 6zelligi olmadigi, influencer’larin veya
iceriklerinin alicinin mevcut tutumlariyla uyumlu oldugu durumlarda anlam ka-
zandigini, uyumsuzluk durumunda ise glvenilirlik algisinin zayifladigini ortaya
koymuslardir. Bu baglamda kaynak givenilirliginin, algilanan reklam degerini
dogrudan etkilemekten ziyade, alici tutumlarina bagli olarak degiskenlik gos-
terebilecegi ifade edilebilir. Ote yandan marka itibari, gecmis deneyimler ve
kullanici yorumlari gibi dissal faktoérler, giivenilirlik algisini sekillendirebilir
(Glnes ve digerleri, 2022). Weismueller ve digerleri (2020) influencer takipci
sayisinin kaynadin givenilirligini olumlu yonde etkiledigini raporlamistir. Lee
ve Kim (2020) kaynak givenilirliginin reklama yonelik tutumu énemli 6l¢lide
etkilemedigini belirtmistir. /nstagram influencer’larina yonelik gerceklestir-
dikleri arastirma da katiimcilarin sponsorluk belirtilsin veya belirtilmesin, ice-
rikleri cogunlukla reklam olarak algiladigini ve bu algilamanin da influencer’in
glvenilirlik algisini azalttigi belirtilmistir. Influencer’larin ticari faaliyetleri,
marka ortakliklari veya sponsorluk anlasmalari, iceriklerinin 6zgiinligini azal-
tabilmekte, normal icerik ile ticari icerik arasindaki cizgilerin bulaniklasmasi,
tliketici gliveni Gzerinde olumsuz etkilere sebep olabilmektedir (Ekinci ve di-
derleri, 2025). Tiketicilerin reklami fark etmesi ve siiphecilik gibi siirecler de
influencer’in glvenilirligini zayiflatabilmektedir. Nitekim Sundermann ve Mun-
nukka (2022) tarafindan yapilan arastirma da reklam algisinin influencer’larin
algilanan giivenilirligini azalttigini ve takipcilerin icerikteki ticari niyeti fark et-
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tiklerinde, influencer’i glivenilir bir kaynak olarak gorme olasiliklarinin azaldigi
belirtilmistir.

Arastirmanin bir diger 6nemli bulgusu katiimcilarin %70,5'inin 18-23 yas
araliginda ve %74,3'Gnin 6grenci olmasidir. Dolayisiyla katilimailarin biyik
cogunlugunun Z kusagi oldugu soylenebilir. Elde edilen bu bulgularla litera-
tiir kiyaslandiginda benzer sonuclara ulasildigi gériilmektedir. Ornedin Bratina
(2024) tarafindan yapilan arastirma da X, Y ve Z kusaklari arasinda inliler ve
influencer’lara yonelik tanittiklari Griine karsi tutumlari ve satin alma niyetle-
ri arastirilmis, Z kusagi katiimcilarinin 6nemli 6l¢iide diger kusaklara kiyasla
daha yiiksek dederler aldiklari raporlanmistir. Benzer 6rnekleme sahip olan
Herrando ve Martin-De Hoyos (2022) tarafindan yapilan arastirmada influen-
cer karakteristik 6zelliklerinin algilanan reklam degerini anlamli bicimde etki-
ledigi ve algilanan reklam degerinin satin alma niyeti Gizerinde glicli bir etkiye
sahip oldugu bildirilmistir.

SM platformlarinda influencer is birlikleri ve icerik pazarlamasi gibi cesitli
pazarlama stratejileri kullanilmaktadir. Pazarlama amacli stratejik icerik Gre-
timi, misteri deneyimlerini artirmak ve marka sadakati olusturmak icin etkili
bir yontemdir (Kaplan & Haenlein, 2010). Influencer’lar, marka goriindrligind
artirmak ve kullanicilarla duygusal baglar kurmak icin etkili bir ara¢ olarak 6ne
cikmaktadir (Mangold & Faulds, 2009). Ayrica tiketiciler, influencer 6nerile-
rini geleneksel reklamlardan daha giivenilir bulmaktadir (Lou & Yuan, 2019).
SM pazarlamasinin tiiketici davranisini ve satin alma niyetini anlamada etkili
oldugunu ortaya koymaktadir. SM, marka sadakatini artirmak ve tiiketicilerin
ilgisini cekmek icin etkili bir platform olarak kabul edilmektedir (Hacili, 2014).
Mangold ve Faulds (2009) SM platformlarinda karsilasilan iceriklerin kullanici-
larin satin alma kararlarini daha bilincli sekillendirdigini ve SM pazarlama stra-
tejilerinin 6zellikle genc ve dijital olarak aktif niifus Gzerinde gicli bir etkiye
sahip oldugunu belirtmistir (Giines ve digerleri, 2022).

Sonu¢

Bu arastirma, influencer’larin kaynak ozelliklerinin (cekicilik, gGvenilirlik, uz-
manlik ve benzerlik) algilanan reklam dederi Gzerindeki etkilerini incelemek-
tedir. Ayrica influencer’larin hem algilanan reklam degeri hem de satin alma
niyeti Gzerindeki etkileri de degerlendirilmistir. Analiz sonuclarina gore cekici-
lik, uzmanlik ve benzerlik gibi degiskenlerin algilanan reklam dederi Gizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi olmustur. Ancak influencer givenilirligi ile algila-
nan reklam dederi arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Ayrica algilanan
reklam dederinin satin alma niyeti Gzerindeki etkisi oldukca glicld ve anlamli
bulunmustur. Bu arastirma, influencer 6zellikleri ile algilanan reklam dederi
ve satin alma niyeti arasindaki iliskileri inceleyen literatiire 6nemli teorik kat-
kilar saglamaktadir. Bulgularimiz, influencer cekiciliginin, uzmanliginin ve ben-
zerliginin kullanicilarin algilanan reklam degderini olumlu yonde etkiledigini ve
influencer algilanan reklam dederinin satin alma niyetini olumlu yonde etkile-
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digini gostermektedir.

Bu arastirma, kaynak givenilirligi modeli ile algilanan reklam dederi ve sa-
tin alma niyeti arasindaki iliskileri inceleyen literatiire 6nemli teorik katkilar
saglamaktadir. Bulgularimiz, kaynak cekiciligi, uzmanlik ve benzerlik faktoérleri-
nin kullanicilarin algilanan reklam degerini olumlu yonde etkiledigini, influen-
cer reklam degderinin ise satin alma niyetini olumlu etkiledigini gostermektedir.
Bu arastirma, dijital pazarlama stratejileri gelistiren profesyonellericin 6nemli
pratik cikarimlar sunmaktadir. Reklam stratejilerinde kaynadin cekiciligini ve
uzmanligini vurgulamak, algilanan reklam degerini dolayisiyla tiiketicilerin sa-
tin alma niyetlerini gliclendirebilecegi distniilmektedir. Influencer’lar ile ben-
zerlik faktordnin vurgulanmasi ise, tiiketicilerle daha giicli bir duygusal bag
kurmayi saglayabilir. Ancak, glvenilirlik algisinin dogrudan etkili olmadidi g6z
onlne alindiginda, reklam stratejilerinde giivenilirligi artirmak icin destekleyi-
ci unsurlarin (6rnegin, kullanici yorumlari, marka itibari, misteri memnuniyeti)
dahil edilmesi 6nerilmektedir. Reklam iceriklerini benzersiz ve tutarli bir me-
sajla sunmanin, tiketici gvenini pekistirebilecegdi disiinilmektedir.

Bu arastirmanin bulgulari bazi metodolojik sinirlamalara tabidir. ilk olarak,
arastirma verileri Tirkiye'den sinirli bir 6rneklem Gzerinde toplanmistir ve so-
nuclarin diger kiltirel baglamlara genellenebilirligi sinirlidir. Bununla birlikte
arastirma silirecine cogunlukla 18-23 yas arasinda yer alan 6grenciler katilim
gostermistir. Bu durum, elde edilen bulgularin sosyal medya kullanicilarina
dogrudan genellenmesini sinirlandirmaktadir. ikincisi, model yalnizca dogrusal
iliskileri incelemis ve degiskenler arasindaki olasi aracilik ve diizenleyici etkileri
dederlendirmemistir. Ayrica, SM platformlarinin tiriine veya kullanicilarin de-
mografik ozelliklerine gére herhangi bir ayrim yapilmamistir. Bu sinirlamalar
bulgularin kapsamini daraltmaktadir.

Turizm ve seyahat gibi alanlarda yapilacak gelecekteki calismalar, bu aras-
tirmanin sagladigi teorik ve pratik katkilar dogrultusunda 6nemli bir yol hari-
tasi olusturabilir. Bununla birlikte influencer’larin reklama ve satin alma siirec-
lerine katkilarini anlama noktasinda sektor bazli arastirmalar yapilarak konuya
yonelik derinlemesine analizler gerceklestirilebilir.
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