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Amag - Bu aragtirma Instagram’da, Instagram influencerlarinin, influencer pazarlamas: kapsaminda
yaptiklari iir{in ya da hizmet reklamlarinin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisini incelemeyi
amaclamaktadir.

Yontem - Arastirma, yiiz yiize ve online anket yontemi ile 642 kisiye yapilmistir. Arastirmanin ilk
boliimii ayirma/eleme sorulari ve tanmimlayici sorulardan olugsmustur. Ayirma/eleme sorulari sonucu
yaklasik 272 anket ¢ikartilmistir. Arastirma 370 anket ile yapilmustir. Arastirmanin ikinci boliimii Keillor
ve Schaefer, (1997); Ohanian, (1990); Teng, Wei Khong, Wei Goh ve Yee Loong Chong, (2014)dan
uyarlanan sorulardan olusmaktadir. Arastirmanin {igiincii boliimii ise Bruner ve Kumar, (2000); Evans,
Phua, Lim ve Jun, (2017)'den uyarlanan sorulardan olusmaktadir. Gegerlilik ve Giivenilirlik analizi,
cinsiyet gruplarina gore t-testi, Kesfedici faktor analizi, Korelasyon analizinin ardindan &ne siiriilen
hipotezlerin test edilmesi i¢in Dogrusal ve Hiyerarsik regresyon analizi uygulanmustir.

Bulgular - Elde edilen bulgulara gore kaynak giivenilirligi reklama kars1 tutuma etki etmezken satin alma
niyetine etki ettigi gozlemlenmistir. Kaynak ¢ekiciligi reklama kars1 tutuma etki ederken satin alma
niyetine etki etmedigi gozlemlenmistir. Uriin-iinl{i uyumu ve argiiman kalitesi hem reklama kars1 tutuma
hem de satin alma niyetine etki ettigi gozlemlenmistir. Reklama karsi tutumun tiim degiskenlerde
aracilik etkisine sahip olmadig1 ancak satin alma niyetine etki etti§i saptanmustir. Ayrica kadin ve erkek
cinsiyetleri arasinda arastirmaya etki edebilecek anlamli bir fark tespit edilememistir.

Tartigma — Arastirma Instagram influencerlarimn yaptiklari {iriin ya da hizmet reklamlarinin tiiketicilerin
reklama karg1 tutum ve satin alma niyeti {izerinde uygulanmis olup, benzer bir arastirma diger sosyal
medya ortamlarinda yapilabilir. Benzer bir arastirma igin influencerlarla ortaklasa cahisihp veri
toplanabilir ya da belirli takipgi kitlesine sahip influencerlar karsilastirilarak etki giicii dl¢iilebilir. Yine
benzer bir arastirma yeme-i¢gme, sinema-dizi vb. alanlarda faaliyet gosteren influencer, isletme, reklam
veren ve cesitli sosyo-ekonomik tiiketici gruplariyla yapilabilir. Bu kapsamda arastirmaya farkl
degiskenler eklenebilir veya farkli yontemlerle calisma tekrar edilebilir.

ARTICLE INFO ABSTRACT

Keywords: Purpose — In this study aims to examine on Instagram, the effect of Instagram influencers” product or
Influencer service advertisement on the purchasing intention of consumers.

Social Media Design/methodology/approach — The study was carried out with 642 participants through a survey. The
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data were collected by face-to-face and online survey using convenience sampling method. The first part
of the research consists of filter and descriptive questions. As a result of filter questions of the survey 272
participants was eleminated. The study was conducted with 370 participants of the survey. The second
part of the study is consists of scales adapted from (Keillor and Schaefer, 1997; Ohanian, 1990; Teng et al.,
2014). The third part of the study is consists of scales adapted from (Bruner and Kumar, 2000; Evans et
al.,, 2017). The data obtained from a total of 370 survey forms were analyzed by validity and reliability
analysis, t-test for gender groups, exploratory factor analysis, linear and hierarchical regression analysis.

Findings — According to data obtained, it was seen that the source trustworthiness did not affect the
attitude towards advertising but the purchase intention. Source attractiveness was found to affect attitude
towards advertising but not to purchase intention. Celebrity-product fit was found to affect both attitude
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Tiiketicilerin Satin Alma Niyetine Etkisi: Instagram Fenomenleri Uzerine Bir Calisma” isimli yliksek lisans tezinden tiretilmistir.
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towards advertising and purchasing intention. Argument quality was found to affect both attitude
towards advertising and purchase intention. Attitude towards advertisements did not have mediating
effect in all variables, but affect the purchase intention. Finally there was no significant difference between
male and female genders that could affect the study.

Discussion — The study has been conducted on the attitude towards advertisements and purchase
intention of the product or service advertisement made by Instagram influencers. Similar research can be
conducted to influencers on other social media websites. Similar research, data can be obtained by
working with influencers. By comparing influencers with specific number of followers their influence
power can be measured. Another similar research is can be conducted in categories such as eating-
drinking, cinema-series etc. by influencers, business, advertisers and various socio-economic consumer
groups. In this context, different variables can be added to the research or the study can be repeated with

different methods.

1. Giris

Internetin ortaya ¢ikmasi ve bununla beraber internete bagl olarak ortaya cikan teknolojilerin gelisimi tiim
diinyada cesitli degisimlere yol agmistir. Degisimler, isletmelerde koklii degisimlere sebep olmasinin yani sira
pazarlama araglar1 agisindan isletmelere yeni iletisim kanallarinda yer alma imkami saglamistir. Boylece,
isletmeler kendilerini, geleneksel medya araglarina gore gorece olarak daha diisiik bir maliyetle hizl1 ve kolay
bir sekilde kitlelere ifade etme olanag1 bulmustur. Isletmelerin, tiiketicilerle hizli, kolay ve diisiik bir maliyetle
iletisim kurmasi rakiplerine gore rekabet iistiinliigii elde etmesini saglamaktadir. Bu iletisim yollarindan biri
de sosyal medyanin isletmeler tarafindan aktif olarak reklam faaliyetlerinde kullanilmasidir.

Internetin Web 2.0 olarak adlandirilan déneme evirilmesi ve buna bagl olarak sosyal medyanin ortaya gikist
internet kullanicilar1 arasinda karsilikh iletisimi miimkiin kilmistir. Bunun yani sira Web 2.0'm sundugu
imkanlar ve barindirdig1 sosyal medya siteleri sayesinde internet kullanicilari, herhangi bir konuda goriis,
Oneri ve diisiincelerini 6zgiirce ifade edebilme imkanina kavusmustur. Bdylece internet kullanicilar: sosyal
medya ortamlari tizerinde {iretilen bir¢ok icerige dahil olarak bizzat igerik {ireticisi olmustur. Bu da internet
kullanicilarini geleneksel reklam anlayisinda pasif alict konumda iken aktif katilimcr konumuna tasimistir.
Sosyal medya ortamlar1 sayesinde belirli sayida bir takipgi kitlesini etrafinda toplayan ve bu takipgi kitlesinin
fikirleri ve davramslari {izerinde etki unsuru yiiksek ¢evrimigi kanaat onderi olarak nitelendirebilecegimiz
fenomen/sosyal medya {inliisii (influencer) olarak adlandirilan kisiler ortaya ¢ikmistir. Brown ve Hayes, (2008:
50)’e gore tiiketicilerin satin alma kararlarina 6nemli 6lgiide etkileyen tiigiinciil kisiler influencer olarak
adlandirilir.

Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de internet ve sosyal medya kullanicilarinin sayisi giinden giine
artmaktadir. 2020 yili internetworldstats.com verilerine bakildiginda Diinya’da yaklasik 4,6 milyar insan
internet kullanicisidir (internetworldstats, 2020). Bu kullanicilar giinde 6 saat 44 dakikasini internette
gecirmekte ve bu siirenin yaklasik 2 saat 24 dakikas1 sosyal medya ortamlarinda gegirmekte ve yaklasik 3,9
milyar1 sosyal medya ortamlarini aktif olarak kullanmaktadir (wearesocial.com, 2020a). Tiirkiye verilerine
baktigimizda ise yaklasik 69 milyon internet kullanicist vardir (internetworldstats, 2020a). Tiirkiye’'de ise
yaklasik 54 milyon sosyal medya kullanicisi vardir ve bu kullanicilar Diinya ortalamasinin iizerinde yaklasik
2 saat 51 dakikasini sosyal medya ortamlarinda gecirmektedir (wearesocial.com, 2020b).

Internet kullanicist sayisimin ¢oklugu ve kullanicilarin internette gegirdikleri zamanin énemli bir boliimiinii
sosyal medya ortamlarinda gegirmesi isletmeleri ve reklam verenleri internet ve sosyal medya ortamlarinda
yer almaya yOneltmistir. Sosyal medya ortamlarinda aktif olarak yer alan isletmeler geleneksel reklamcilik
yontemlerini sosyal medya ortamlarina uyarlamis ya da yeni reklam tiirleri gelistirerek sosyal medyay1 bir
reklam alani olarak kullanmaya baslamislardir.

Reklamcilik baslarda mal veya hizmet hakkinda farkindalik yaratmak amaciyla kullanilirken teknolojinin
gelismesiyle birlikte tirtin ve hizmetler arasindaki belirgin farklarin azalmas: sonucu, isletmeler ve reklam
verenler iirettikleri {iriin veya hizmetlerin popiilaritesini artiracak cesitli reklam stratejileri uygulamaktadir
(Apejoye, 2013: 2). Bu stratejilerden biri de reklamda tinlii kullanimidir. Erdogan, (1999)'a gore reklamda {inlii
kullanimi1 yaygin bir pazarlama iletisimi stratejisidir. Bu baglamda isletmeler geleneksel pazarlama iletisimi
stratejilerinden biri olan reklamda {nlii kullamimi stratejisini sosyal medya ortamlarma uyarlayip
reklamlarinda sosyal medya iinliisii olarak bilinen influencerlar1 kullanmaya baslamislardir. Buda influencer
pazarlamasi kavramini ortaya ¢itkarmustir.

Isletme Arastirmalar Dergisi 3814 Journal of Business Research-Turk



H. Erdogan - B. M. Ozcan 12/4 (2020) 3813-3827

Arastirma kapsaminda Diinya’da ve Tiirkiye’de son yillarda isletmeler ve reklam verenler tarafindan
influencer pazarlamasi kapsaminda reklamlarda sik¢a kullanilan influencerlarin, tiiketicinin reklama karsi
tutumu ve satin alma niyetini etkileyen faktorler ve etki diizeylerini tiiketicilerin bakis acisindan incelemeyi
amaglamistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Kavrami Olarak Influencer Pazarlamast

Internetin kesfiyle beraber tiiketiciler, {iriin ve hizmetlerle ilgili olumlu ya da olumsuz goriis ve tavsiyelerini
diger tiiketicilerin internet tizerinden gorebilecegi sekilde sunma imkant eWOM olarak ifade edilmistir
(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ve Gremler, 2004: 39). Internet kullanicilarii eWOM’a yonlendiren en
onemli Ozellikler; ortak ilgi alanlari, mesaj igeriginin giivenilir olmasi, kullaricilara aidiyet hissiyati
olusturmasi, ¢evrim igi topluluk ruhu ve ortak bir amag iizerinde bir araya gelebilme giiciidiir (Kogyigit ve
Cakirkaya, 2019: 181). eWOM internet iizerinde kullanicilarin goriis ve yorumlarini paylasabildigi her internet
sitesi lizerinde gerceklesebilmektedir. Olusan eWOM ortamini kullanarak belirli bir takipgi kitlesini etrafinda
toplayan ve bu takipgi kitlesinin fikirlerine ve davramnislarma yon veren influencer olarak adlandirilan
cevrimigi kanaat onderleri ortaya ¢ikmistir. Bu da influencer pazarlamasi kavramini ortaya ¢ikarmaistir.

Influencer pazarlamasi, tiiketicinin bir {iriin yada hizmet hakkindaki goriisiinii etkilemek i¢in influencer
olarak adlandirilan kanaat dnderlerini kullanarak tiiketicinin satin alma niyetini etkileme eylemi olarak
kullanan bir pazarlama stratejisidir (Brown ve Hayes, 2008: 49). Influencer pazarlamasi, geleneksel ve modern
pazarlama anlayisinin bir araya gelmesiyle olugsmustur. Influencer pazarlamasi, reklamda bir influencerin yer
aldig igerik odakli bir pazarlama anlayisina dayanmaktadir. Influencer pazarlamasimi diger pazarlama
stratejilerinden farki marka ve influencer arasindaki isbirligine dayanmasidir (Influencer Marketing Hub,
2020). Kisaca influencer pazarlamasi geleneksel reklam anlayisindaki iinlii kullaniminin internet ve sosyal
medya ortamina uyarlanmis halidir. Burada geleneksel {inliiniin yerini sosyal medya {inliisii olarak kabul
edilen influencerlar almistir.

Influencerlar kendi iginde iige ayrilmaktadirlar (Mahmutoglu, Tunal, Dénmezler ve Kayalar, 2018: 4);

Unlii Influencerlar: Geleneksel medya araglariyla (radyo, dergi, tv, sinema vb.) {inlii manken, oyuncu, sarkic,
sporcu gibi {inliiler {inlii influencer olarak kabul edilmektedir.

Makro Influencerlar: 100.000'den fazla takipgiye sahip influencerlar makro influencer olarak kabul
edilmektedir.

Mikro Influencerlar: 100.000’den az nis bir takipgi kitlesine sahip, influencerlar mikro influencer olarak kabul
edilmektedir.

Sabuncuoglu ve Giilay, (2014: 21)’a gore; geleneksel {inliiler ve influencerlar tiiketicilerin satin alma
davranisini etkilemektedir. Ancak her iki grupta reklam faaliyetlerinde kullanilmasina karsin influencerlar,
geleneksel iinliilere gore daha samimi, halkin iginden ve takipgilerinin daha kolay bir sekilde ulasarak
iletisime gecebilmesi onlar1 ikna edici bir reklam araci haline getirmistir.

Isletmeler, markaya yonelik olarak ilgi, bilinilirlik ve sadakati artirma; tiiketiciyi harekete gecirme ve satisa
yonlendirme faaliyetlerde influencer pazarlamasin sikca tercih etmesinin temel sebepleri asagidaki gibidir
(iabtr.org, 2019: 1);

¢ Sosyal medya ortamlarindaki kullanici sayisinin artmasi.
e Sosyal medya ortamlarinda gegirilen siirenin artmast.

o Geri doniislerin gercek zamanl bir sekilde dl¢iilebilmesi.
o Etkilesimli bir ortam yaratilabilmesi.

o Kisisellestirilmis iletisim faaliyetlerinin yapilabilmesi.

e lletisimin satis gibi faaliyetlere baglanmasi.

Isletmeler, influencerlar: {iriin ve hizmet tamitimi reklamlarinda kullamirken cesitli pazarlama stratejileri
uygulamaya baslamislardir. Bu stratejik uygulamalar kendi i¢inde dokuza ayrilmaktadir (Bhat, 2018; Gaid,
2019; Mechem, 2019; Patel, 2019);

Isletme Arastirmalar: Dergisi 3815 Journal of Business Research-Turk



H. Erdogan - B. M. Ozcan 12/4 (2020) 3813-3827

Indirim Kodu ve Satis Ortakligt Stratejileri: Satis ortaklig1 stratejisi isletmelerin yeni miisteriler kazanmast icin
onemli bir aractir. Isletmeler internet araciligiyla, birbirine bagl satis ortakliklar1 ag1 kurabilir bu aglar;
miisterileri siteye ¢eken birbirine bagli iiriin ve hizmet saticilarini, miisterileri ortak bir ¢ikara baglayan
internet sitelerini veya profesyonel yonlendirme hizmetlerini igerebilir. Ayrica bir ¢ok isletme, satis ortaklig1
stratejisi giittiigii kuruluslara her miisteriye donitistiirdiigii kisi basina bir 6deme yapmaktadir (Libai, 2003:
303). Bu stratejiye giintimiizde influencerlarda dahil olmustur ve her miisteriye doniistiirdiigii takipgisi icin
isletme ya da markadan belirli bir 6deme almaktadir. Patel, (2019)’a gore bu strateji, isletme ve markalarin
influencerlara 6zel olarak iirettigi URL’ler ve indirim kodlarinin video, resim, fotograf, podcast gibi gorsel ve
isitsel gibi sosyal medya araglarinda kullanilmasiyla gerceklesmektedir.

Yarisma ve Hediyeler: Markalar, influencerlara takipgilerine vermesi amaciyla {icretsiz bir iiriin veya hizmet
sunmaktadir. Yarisma ve hediye stratejisi daha fazla katiimc gekebilmek icin ilgili influencerin gonderisini
begenmek, konu etiketi eklemek veya yorum yapmak, arkadas etiketleme, ilgili génderi disginda markanin
sosyal medya hesabini begenmek, kaydolmak veya markanin web sitesini ziyaret etme, ilgili marka tarafindan
degerlendirilmek amaciyla fotograf, hikaye gonderme gibi gesitli sartlar icererek gerceklestirilir (Gaid, 2019).
Boylece influencer tarafindan iiretilen igerigin s6z konusu markanin bilinirligini 6nemli 6l¢lide artirmaktadir
(Bhat, 2018).

Sosyal Medya Hesab1 Devralma: Marka ya da isletme bir influencera belirli bir siire boyunca sosyal medya
hesabmna erisme ve kullanma imkani sunmaktadir. Influencerlar devraldiklar1 sosyal medya hesaplarinin
takipgilerinin ilgisini canli tutmak igin giin i¢i fotograf, video ve hikaye seklinde gonderiler olusturup
paylasabilir. Bu stratejinin dezavantaji marka ya da isletmenin sosyal medya hesabinin sifresinin influencerla
paylasilmasidir (Gaid, 2019).

Sponsorlu Blog Icerikleri: Bloglar, gevrim ici giivenilir bilgi araglaridir. Bu yiizden isletmeler ve markalar ¢evrim
i¢i kullanicilar1 etkilemek igin blog sahibi olan influencerlar1 kullanmiglardir. Sponsorlu blog yazilar iki
cesittir. {lki sadece ilgili markayla ve isletmeyle ilgili gonderilerden olusan sponsorlu blog yazilari. Ikincisi ise
benzer iirtin ya da hizmetlerin tartisildig1 bloglarda marka veya isletme sundugu {iriin yada hizmetlerin
bahsedilmesini isteyebilir (Bhat, 2018). Sponsorlu blog iceriginin blog yazar: tarafindan bu sponsorlu bir
gonderi seklinde belirtilmesi yazilan blog yazisina ¢evrim i¢i kullanicilardan gelecek olan olumsuz tepkiyi
azaltarak igerigin diiriist ve tarafsiz oldugu izlenimi verebilir (Hwang ve Jeong, 2016: 528).

Sponsorlu Sosyal Medya Icerigi: Sponsorlu sosyal medya igerigi genellikle isletme ve markalarm, iiriin veya
hizmetlerinin tanittirmak amaciyla bir influencerla iletisime ge¢mesi ve influencera izlemesi gereken
kampanya Ozetini gondermesiyle gerceklesmektedir. Olusan iletisim sonucu influencer ilgili iirtin ya da
hizmeti iceren fotograf, video veya blog yazisi yayimlar. Gonderilen kampanya ozetinde influencera
olusturacag icerigi kendisiyle ozdeslestirebilecegi sekilde ozgilirlitk alami sunmak Onemlidir. Cinkii
influencer kendi takipgileriyle nasil iletisime gecebilecegini ve onlar1 nasil etkileyecegini bilmektedir (Gaid,
2019). Sosyal medya kullanicilarinin yada influencerlarin olusturdugu igerikle sponsorlu sosyal medya igerigi
arasindaki tek fark sponsorlu sosyal medya igeriginin sponsorlu bir reklam oldugunu belirten “sponsorlu”
veya “tanitim” seklinde bir etikete sahip olmasidir (Li, Vafeiadis, Xiao ve Yang, 2020: 496).

Marka Elgiligi: Marka elgisi, markanin beklentileri dogrultusunda marka adina hareket eden kisi olarak
tanimlanabilir (Fisher-Buttinger ve Vallaster, 2008: 133-134). Marka elciligi; {inliiniin profesyonel bir sekilde
yaptig el¢ilik, markaya sadik olan goniillii miisteriler tarafindan yapilan elgilik ve influencerlar tarafindan
yapilan elgilik seklinde iige ayr1 kategoriden olugsmaktadir (Balta Peltekoglu ve Demir Askeroglu, 2019: 1051).

Marka Bahsi ve Etkinlikler: Markanin bilinilirligini artirmak i¢in marka bahsi en etkili influencer pazarlama
stratejilerinden biridir. Marka bahsi, influencerin takipgileri arasinda dijital konusmaya, tartismaya ve sosyal
etkilesime yol acarak markanin farkindaligini Onemli Olgiide artmasina sebep olabilir. Etkinlikler,
influencerlarla iletisim kurmak igin etkili bir yoldur. Etkinliklerin sosyal medya ortamlarinda duyurulmas: ve
influencerlarin etkinlik hakkinda yaptiklar: paylasimlar marka bilinirligini artirabilir (Mechem, 2019).

Inceleme Icin Ucretsiz Uriin Gondermek: Isletmeler ve markalar, influencerlara iicretsiz iiriin veya hizmet
karsiliginda inceleme yapmasini isteyebilir (Mechem, 2019). Influencerlar {icretsiz bir sekilde hediye almaktan
hoslanirlar ve uzun vadede marka, isletme ve influencer arasinda uzun vadeli iligkiler kurmaya yardimci olur.

Isletme Arastirmalar: Dergisi 3816 Journal of Business Research-Turk



H. Erdogan - B. M. Ozcan 12/4 (2020) 3813-3827

Influencerlarin gonderilen iiriin yada hizmet karsisinda olumlu bir sekilde tepki vermesi sosyal medya
ortamlarinda s6z konusu iiriin ya da hizmetin olumlu bir sekilde incelemesine doniismektedir (Gaid, 2019).

Diger Influencerlara Meydan Okuma: Influencerlar arasinda olugsan rekabet ortami1 bir markanin goriintirliigiinii
ve markaya bagliligin artmasini saglayabilir. Influencerlar arasinda olusan rekabetin kazanani influencerlarin
sosyal medya ortamlarindaki paylasimlarna veya s6z konusu markanin web sitesinde yonlendirdigi web
trafigine gore belirlenmektedir (Mechem, 2019).

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Amaci, Evreni, Stmirliliklari, Katilimcilar: Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Bu arastirma Instagram’da, Instagram influencerlar1 olarak kabul edilen kisiler, gruplar, kurumlarin
influencer pazarlamasi kapsami cercevesinde yaptiklar1 iiriin ya da hizmet reklamlarinin tiiketicilerin
perspektifinden satin alma niyeti {izerindeki iliskisini nicel bir ¢alisma altinda incelemeyi amaclamaktadir.

Aragtirmanin evrenini Instagram kullanicisi olan ve Instagram’da faaliyet gosteren herhangi bir influenceri
takip eden Instagram kullanicisi kisiler olusturmaktadir. Arastirmanin evreninin sahip oldugu biiytikliik goz
oniine alindiginda evrenin tamamina ulasmak zaman, iletisim ve maliyet agisindan oldukga zor ve kisith
oldugu icin tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme metodu tercih edilmistir. Bu
baglamda arastirmanin yiiriitiilmesi icin veri toplama araci olarak yiiz yiize ve online anket yontemi
araciligiyla katihmcilara ulasilip anket yapilmigtir. Bu amag¢ dogrultusunda 642 katilimciya ulasilip anket
yapilmistir. Arastirmanin evrenine uygun olmasi agisindan katilimcilara “Instagram kullanicis1 misiiz?” ve
“Instagram influencerlarin takip ediyor musunuz?” seklinde iki adet ayirma eleme sorusu sorulmus ve 272
adet arastirmadan gikarilmistir. Ankette yer alan demografik bilgiler 4 ifade ile temsil edilmistir. Bagimsiz
degiskenler olan influencerin; kaynak giivenilirligi ve kaynak ¢ekiciligi Ohanian, (1990)'1n ¢alismasindan 10
ifade ile, iiriin-tinlii uyumu Keillor ve Schaefer, (1997)'in calismasindan 7 ifade ile, argiiman kalitesi Teng ve
digerleri, (2014)'in calismasindan 14 ifade ile, tiiketicinin; reklama kars: tutumu Bruner ve Kumar, (2000)'1n
calismasindan 4 ifade ile, satin alma niyeti Evans ve digerleri, (2017)'1n ¢alismasindan 4 ifade ile uyarlanip
temsil edilerek arastirma anketi toplamda 46 ifade 5'li likert Olgegiyle Olciilmiistiir. Kalan 370 anket
arastirmanin orneklem biiyiikliigiinii olusturmaktadir. Malhotra ve Birks, (2007: 409) tarafindan hazirlanan
“pazarlama arastirmasi ¢alismalarinda kullanilan olagan 6rnek boyutlar1” tablosuna gore “problem ¢dzme
arastirmasi” tipik ornek kiitlesi aralig1 300 ile 500 kisi arasinda olmalidir. Bu baglamda ulasilan 370 kisilik
orneklem kiitlesi ilgili aralikta yer aldig1 igin gegerli ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Katilimcilardan elde edilen verileri analiz ederken yontemi olarak olgeklerin giivenilirlik ve gecerliligine
bakilmis, daha sonra sirasiyla t-testi, degiskenler arasindaki iliskiyi 6l¢mek icin Kesfedici faktor analizi,
Korelasyon analizi, Dogrusal ve Hiyerarsik regresyon analizi kullanilarak one siiriilen hipotezler test
edilmistir.

Arastirma anketinin soru formlar1 15 Mayis 2019 — 2 Ocak 2020 tarihleri arasinda uygulanmaistir.
3.2. Arastirmanmin Onemi

Arastirmanin ortaya ¢ikmasini saglayan temel dayanak, internet kullanicilarinin giinliik yasaminin ayrilmaz
bir parcasi haline gelen sosyal medya ortamlarinda influencer olarak isimlendirilen etki giicii yiiksek niifuzlu
kisilerin elektronik agizdan agiza pazarlamanin bir kavrami olan influencer pazarlamasi kapsaminda reklam
faaliyetlerinde kullanilmasidir. Yapilan bu reklam faaliyetlerinin tiiketiciyi ne 6l¢iide etkiledigi ve reklamda
kullanilan influencerin tiiketicinin reklama kars1 tutumu ve satin alma niyetini ne 6l¢iide etkiledigi onemlidir.

Bu c¢alisma influencer pazarlamasi kapsaminda tiiketicilerin bakis agisindan yapilan nedensel ve nicel bir
calisma aragtirma olup daha sonraki yapilacak ¢aligmalar igin literatiire ve isletmelere katki saglamasi
bakimindan 6nem tasimaktadir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modeli olusturulurken Huhn, Brantes Ferreira, Sabino de Freitas ve Leao, (2018); Lim, Mohd
Radzol, Cheah ve Wong, (2017)"un kullandig1 modeller ve degiskenlerde faydalanip uyarlanarak Sekil 1'deki
aragtirma modeli olusturulmustur. Arastirma modeli bagimsiz degiskenler kaynak giivenilirligi, kaynak
gekiciligi, tirtin-tinlii uyumu, argiiman kalitesi; arac1 degisken reklama karsi tutum ve bagimli degisken satin
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alma niyeti olmak tizere 6 degiskenden olusmaktadir. Arastirmayla ilgili literatiire dayanarak one siiriilen
hipotezler asagidaki sekilde kurulmustur.

Arac1 Defigken

Reklama Karz Tutum

-
Kaynak Giivenilirligi
kS
i
Kaynak Gekiciligh
.
-
. . Tiiketicinin Satm Alma Miyeti
Uriin-Unkd Usumu
. Bagimh Degisken

[ Argiiman Kalitesi

Bagmmsiz Degiskenlar
(Fenomenin)

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Kaynak giivenilirligi 6lgegi, mesaj gonderici, tarafindan alictya gonderilen mesajin alici tarafindan giiven ve
kabul gorme derecesidir. Mesaj gonderici iinliiniin giivenilir olmasi, mesaj alicisinin ikna ve tutumunu
degistirme arastirmalarinda onem tasimaktadir (Ohanian, 1990: 41-42). Arastirma kapsaminda influencer
pazarlamast kapsaminda sosyal medya {inliisii olarak adlandirilan influencerlarin giivenilirliginin,
takipgilerinin satin alma ve reklama karsi tutumu tizerindeki etkisini 6l¢gmek amaciyla asagidaki hipotezler
Onerilmistir;

Hi: Kaynak giivenilirligi ile reklama karsi tutum arasinda pozitif anlamly bir iliski vardir.
Hg: Kaynak giivenilirligi ile satin alma niyeti arasinda pozitif anlaml bir iliski vardar.

Kaynak gekiciligi 6lcegi, mesaj gondericinin sahip oldugu fiziksel ¢ekiciligin, mesajin alicistyla arasinda olusan
benzerlik, asinalik ve hoglanabilirlik kavramlar: tarafindan belirlenmektedir. Kaynak gekiciligi, mesaj alicist
olan tiiketicilerin, reklamda mesaj gonderici olarak kullamilan {inliiye asina olup, hoslanip kendisine
benzettiginde ¢ekici bulmasina dayanmaktadir (Amos, Holmes ve Strutton, 2008: 225). Arastirma kapsaminda
fiziksel gekiciligi yiiksek influencerlarin, takipgilerinin satin alma ve reklama kars: tutumu iizerindeki etkisini
6lgmek amaciyla asagidaki hipotezler dnerilmistir;

H:: Kaynak cekiciligi ile reklama kars: tutum arasinda pozitif anlaml bir iligki vardur.
Hy7: Kaynak cekiciligi ile satin alma niyeti arasinda pozitif anlamli bir iliski vardar.

Uriin-tinlii uyumu 0lgegi, etkili bir reklamin reklamda kullanilan {inliiniin sahip oldugu imaji ve reklamda
s0z konusu olan iiriin yada hizmetin tiiketiciye iletmek istedigi mesaj arasinda uyum olmalidir (Yildirim,
Boztas ve Temizkan, 2014: 5). Uriin, marka ve iinliiniin arasindaki uyum, markanin imaji (markanin adi ve
sahip oldugu ozellikler) ve {inliiniin imaji (takipgiler/tiiketiciler tarafindan goriilen alakali karakteristik
Ozellikler) arasindaki uyuma gore belirlenir (Misra ve Beatty, 1990: 163). Bu baglamda isletmeler tarafindan
influencer pazarlamasi kapsaminda kullamilan influencerin tasidigi ozelliklerinin s6z konusu isletme
tarafindan sunulan iiriin ya da hizmetin {iriin-inlii (influencer) uyumunun, influencerin takipgilerinin satin
alma ve reklama kars: tutumu {izerindeki etkisini 6l¢mek amaciyla asagidaki hipotezler nerilmistir;

Hs: Uriin-iinlii uyumu ile reklama karst tutum arasinda pozitif anlamh bir iliski vardir.

Hs: Uriin-iinlii uyumu ile satin alma niyeti arasinda pozitif anlamh bir iliski vardur.
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Argiiman kalitesi, “bilgi mesajina gomiilii argiimanlarin ikna edici giiciinii” ifade etmektedir (Sanford ve
Bhattacherjee, 2006: 811). Kisaca argiiman kalitesi, mesajin alicisinin, mesaji nasil algiladigiyla ilgilidir.
Influencer tarafindan, iletisim kanali tizerinden ¢evrim ici (gonderi, yorum, video, ses, gibi) olarak gonderilen
iriin ya da hizmet mesajinin, takipgilerine ulastirmasi ve takipgilerinin gelen mesaji nasil algiladigi ve
degerlendirdigiyle ilgilidir. Bu kapsamda arastirmada argiiman kalitesi mesaji gondericisi olan influencerin
takipgilerin gonderilen reklam mesaji kars1 satin alma ve reklama kars: tutumu tizerindeki etkisini 6lgmek
amaciyla asagidaki hipotezler 6nerilmistir;

Hu: Argiiman kalitesi ile reklama kars: tutum arasinda pozitif anlaml bir iliski vardr.
Ho: Argiiman kalitesi ile satin alma niyeti arasinda pozitif anlamli bir iliski vardar.

Reklama kars1 tutum, kisaca maruz kalinan reklama karsi bireylerin verdigi olumlu ya da olumsuz tepkilerdir.
Lim ve digerleri, (2017: 23) Influencerlar tarafindan tavsiye edilen bir {iriine ya da hizmete kars: takipgilerinin
olumlu bir tutum gelistirerek, satin alma niyetini etkileyebilecegini 6ne siirmiistiir. Bu kapsamda arastirmada
reklamda kullanilan influencer tarafindan tavsiye edilen iiriin ya da hizmetin, takipgilerinin satin alma
niyetini 6l¢mek amaciyla asagidaki hipotez 6nerilmistir;

Hs: Reklama karst tutum ile satin alma niyeti arasinda pozitif anlaml bir iliski vardir.

Ayrica reklama karsi tutumun, modeldeki bagimsiz degiskenler olan kaynak giivenilirligi, kaynak gekiciligi,
tirtin-iinlit uyumu ve argiiman kalitesi iizerinde satin alma niyeti iizerinde aracilik etkisini 6l¢gmek amaciyla
asagidaki hipotezler 6nerilmistir;

Hu: Kaynak giivenilirligi ile satin alma niyeti arasinda reklama karsi tutumun pozitif aracilik etkisi vardir.
Hoa: Kaynak cekiciligi ile satin alma niyeti arasinda reklama karst tutumun pozitif aracilik etkisi vardir.
Hse: Uriin-iinlii uyumu ile satin alma niyeti arasinda reklama kars: tutumun pozitif aracilik etkisi vardur.

Huw: Argiiman kalitesi ile satin alma niyeti arasinda reklama kars: tutumun pozitif aracilik etkisi vardir.
4. Bulgular

Arastirma kapsaminda toplanan verilerden elde edilen analiz sonuglari ve yorumlari bu béliimde yer
almaktadir.

4.1. Frekans Analizleri

Aragtirmaya katilan 370 katilimcinin %77,6’si kadin iken 83 %22,4'i erkektir. Katihmcilarm %90,5’i bekar,
%9,2’si evli ve %0,3"i bosanmig/diger medeni durumuna sahiptir. Katihmcilarin %67,6si 18-24 yas araliginda,
%29,5'1 25-34 yas araliginda, %2,4’ti 35-44 yas araliginda, %0,5’si 45-54 yas araligindadir. Katilimcilarin
%58,6'si iiniversite mezunu, %21,4’11 lise mezunu, %18,6"u yiiksek lisans mezunu, %0,8'i doktora mezunu,
%0,5'1 ilkokul mezunudur. Katilimcilarin gelir durumu incelendiginde %45,’i 2500-4999TL arasi gelire, %28,1'i
2499TL ve alt1 gelire, %25,9's1 5000TL ve iizeri gelire sahiptir. Arastirmaya katilan kadin ve erkeklerin cinsiyet
dagilimi birbirine yakin degildir. Katihimcilarin, medeni durumu yas, egitim ve gelir diizeyine bakildiginda
¢ogunlukla iiniversite mezunu, ortalama bir gelir seviyesine sahip olan bekar genglerden olustugu
goriilmektedir.

4.2. Gijvenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Aragtirma kapsaminda ankette yer alan Olgeklerin tutarlilik derecesini 6lgmek amaciyla Cronbach Alfa
glivenilirlik ve gecerlilik testi uygulanmustir. SPSS programinda yapilan analiz sonucu anketin giivenilirligi
Cronbach Alfa degeri %95 (0,951) bulunmustur. Kalayci, (2017: 405)’'ya gore elde edilen Cronbach Alfa degeri
yliksek derecede giivenilir bulunmustur. Degiskenlerin Cronbach Alfa degeri; kaynak giivenilirligi (0,866),
kaynak gekiciligi (0,839), iirlin-tinlii uyumu (0,855) iken birinci tur dondiirme sonucu (0,834), argiiman kalitesi
(0,921), reklama karsi tutum (0,865), satin alma niyeti (0,900) bulunmustur. Kalayci, (2017: 405)'e gore
Cronbach Alfa degeri 0,80< a <1,00 arasinda ise yiiksek derecede giivenilir olarak kabul edilmektedir. Elde
edilen sonuglara gore tiim degiskenlerin yiiksek derecede giivenilir oldugu tespit edilmistir. Aragtirma da
ortaya c¢ikan faktor yiik degerleri, dlgek boyutlarin giivenilirlik degerleri, aciklanan varyans degerleri kabul
sinirlari iginde yer aldig igin arastirmanin gegerliligi ve giivenilirligi saglanmaistir.
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4.3. Cinsiyet Gruplari I¢cin Yapilan t-Testi

Karsilastirilan iki 6rneklem grubunun birinin ortalamasi ile diger 6rneklem gurubunun ortalamas: arasinda
onemli bir fark olup olmadigini 6l¢gmek icin t-testi kullanilmaktadir (Kalayci, 2017: 74). Tablo 1’de arastirmaya
katilan katilimcilarin cinsiyetleri hakkinda énemli bir fark olup olmadigini 6lgmek icin bagimsiz iki 6rnek t-
testi yapilmistir.

Tablo 1. Cinsiyete Gore Degerler

Cinsiyet N Ortalama Levene Testi t-Testi
Sig Sig. (2-tailed)
Kaynak Erkek 83 2,5759 Esit Varyans ,072 ,808
Giivenilirligi  Kadin 287 2,5526 Esit Olmayan Varyans ,823
Kaynak Erkek 83 3,0578 Esit Varyans ,080 ,968
Cekiciligi Kadin 287 3,0620 Esit Olmayan Varyans ,971
Uriin-Unlii Erkek 83 25952 Esit Varyans ,247 118
Uyumu Kadin 287 2,7533 Esit Olmayan Varyans ,112
Argiiman Erkek 83 2,7892 Esit Varyans ,987 ,784
Kalitesi Kadin 287 2,8150 Esit Olmayan Varyans ,790
Reklama Kars1  Erkek 83 2,9910 Esit Varyans ,007 ,826
Tutum Kadin 287 2,9652 Esit Olmayan Varyans ,845
Satin Alma Erkek 83 2,5904 Esit Varyans ,222 ,279
Niyeti Kadin 287 2,7282 Esit Olmayan Varyans ,305

Tablo 1'teki sonuglara gore erkek ve kadin katilimcilarin degiskenlerdeki ortalama degerleri birbirine yakin
degerlere sahip oldugu icin cinsiyet gruplar: arasinda belirgin anlamli bir fark tespit edilememistir. Yine Tablo
1’e baktigimizda ise kaynak giivenilirligi, kaynak ¢ekiciligi, tirlin-tinlii uyumu, argiiman kalitesi ve satin alma
niyeti 6lgeklerinin Sig. degeri 0,05'ten biiyiik oldugu igin esit varyans olarak kabul edilmis ve Sig. (2-tailed)
degerinin ilk satirina bakilmistir. Sig. (2-tailed) degeri 0,05ten biiyiik oldugu icin gore esit varyans olarak
kabul edilen tiim Slgekler cinsiyete gore anlamli bir farkliliga sahip degildir. Reklama kars: tutum Slgeginde
ise Sig. degeri 0,05'ten kiiciik oldugu igin esit olmayan varyansa olarak kabul edilmis ve Sig. (2-tailed)
degerinin ikinci satirina bakilmis Sig. (2-tailed) degeri 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in reklama kars: tutum cinsiyet
tizerinde anlamli bir farklihga sahip degildir. Tablo 1’deki sonuglara gore arastirmada kullarulan
degiskenlerin cinsiyet {izerinde anlaml bir farklihiga sahip olmadig1 gézlemlenmistir.

4.4. Kesfedici Faktér Analizi

Faktor analizi kisaca degiskenler arasinda veri azaltma ve veri 6zetlemesi icin kullanilmaktadir (Malhotra ve
Birks, 2007: 646). Kesfedici faktor analizi 6 dlgek 39 ifadeyle dlciilmiistiir. Yapilan analiz sonucu 39 ifadenin
toplam varyansi 65,364, Barlett testinin (sig) degeri ise 0,000 oldugu bulunmustur. Analizin KMO degeri 0,939
bulunmustur. Sharma, (1996: 116)'ya gore KMO degeri 0,90’dan biiyiikse bulunulan degerin miikemmel
derecede uygun oldugu soylenebilir. Ayrica analiz sonucu {iriin-iinlii uyumu 6lgeginin Uyum5 ve Uyum?7
ifadeleriyle argiiman kalitesi 6lgeginin ARG2 ve ARGY ifadeleri birden faktore benzer sekilde yiiklendigi icin
bu maddeler ¢ikartilip tekrar dondiiriilmiistiir. Birinci tur dondiirme sonucu yeni KMO degeri 0,935
bulunmustur. Bulunulan bu deger Sharma, (1996: 116)'ya gore miikemmel bir degerdir. Barlett testinin (sig)
degeri 0,000 bulunmasi arastirmanin faktor analizine uygunlugunu gostermektedir.

Olgekte yer alan maddeler ve faktor yiikleri Tablo 2’te verilmektedir.
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Tablo 2. Kesfedici Faktor Analizi Sonucu Olusan Faktorler ve Yiikleri

ifade Faktor Yiikleri
1 2 3 4 5 6
ARG7 794
ARGS8 727
ARG12 724
ARG11 724
ARG13 718
ARG10 711
ARG4 .680
ARG5 587
ARG6 515
ARG3 510
ARG1 470
ARG14 467
CEKICi3 824
CEKICi5 769
CEKIicCi2 766
CEKIiCi4 704
CEKIicCi1 704
GUVEN2 -.846
GUVEN5 -.821
GUVEN3 -779
GUVEN4 -723
GUVEN1 -.701
TUTUM2 729
TUTUM3 723
TUTUM4 673
TUTUM1 556
SATAL2 -772
SATAL2 -.766
SATAL4 -.736
SATAL1 672
UYUM3 875
UYUM2 840
UYUM1 733
UYUMS6 458
UYUM4 446
Varyans 38,473 6,719 5,917 5,526 3,968 3,470
Toplam Varyans 64,074

Degiskenlerden argiiman kalitesi toplam varyansin 38,473’iinii, kaynak cekiciligi 6,719'unu, kaynak
glivenilirligi 5,917’unu, reklama Karst Tutum 5,526’smni, satin alma niyeti 3,968'ini ve iriin-tinlii iiyumu
3,470’ini olusturmustur. Cikartilan ifadeler sonucu toplamda 6 6lgek 35 ifade 6 faktor altinda toplanmis ve

toplam varyans 64,074 bulunmustur.

4.5. Korelasyon Analizi

Kesfedici faktor analizinden sonra bagiml ve bagimsiz degiskenler arasinda olusan iligkiyi 6l¢gmek amaciyla
korelasyon analizi uygulanmistir. Degiskenler arasinda olusan korelasyon katsayisi Tablo 3’da
gosterilmektedir.
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Tablo 3. Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar

Degiskenler Ort. S.S 1 2 3 4 5 6
1 Kaynak 2,5578 0,76930 r 1
Giivenilirligi p
2 Kaynak 3,0611 0,84830 r  0,465** 1
Cekiciligi p 0,000
3 Uriin-Unli 2,7178  0,81154 r  0,443** 0,444 1
Uyumu p 0,000 0,000
4 Argiiman 2,8092 0,75474 r  0,479* 0,479** 0,693** 1
Kalitesi p 0,000 0,000 0,000
5 Reklama 29709 093849 r  0.386** 0,416** 0,479** 0,565** 1
Karsi Tutum p 0,000 0,000 0,000 0,000
6 Satin Alma 2,6973 1,02009 r  0,460** 0,349** 0,545** 0,613** 0,568** 1

Niyeti 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

o

Tablo 3'da degiskenlere ait standart sapma degerleri, ortalama ve degiskenler arasindaki korelasyon katsayis1
degerleri yer almaktadir. Analiz sonucuna gore degiskenler arasi en yiiksek iligki argiiman kalitesi ve {iriin-
tinlii uyumu arasinda (r = 0,693) en diisiik iliski kaynak cekiciligi ve satin alma niyeti arasinda olmustur (r =
0,349). Bunun yan sira Tablo 3'da goriildiigii {izere degiskenler arasindaki iligski p<0,01 diizeyinde anlamli
bulunmustur.

4.6. Dogrusal ve Hiyerarsik Regresyon Analizi

Arastirma kapsaminda one siiriilen hipotezleri test etmek i¢in ilk 6nce dogrusal regresyon analizi, daha sonra
reklama karsi tutumun aracilik etkisini 6l¢mek amaciyla hiyerarsik regresyon analizi uygulanmustir.
Degiskenler arasindaki dogrusal regresyon analizi Tablo 4 ve Tablo 5’de gosterilmektedir.

Tablo 4. Dogrusal Regresyon Analizi (Reklama Kars1 Tutum)

Bagimsiz D. Std,Olm. B t R R? F P Hipotez
Sabit 0,565 3,161 0,002
K. Giivenilirligi 0,073 1,161 0,598 0,358 50,905 0,247 -H1
K. Cekiciligi 0,170 3,056 0,002* +H2
Uriin-Unli U. 0,145 2,122 0,035** +H3
Argiiman K. 0,463 5,915 0,000* +H4

Bagimli Degisken: Reklama Kars: Tutum
* p<0,01 degerinde anlaml1
**p<0,05 degerinde anlaml

Tablo 4'ye gore kaynak ¢ekiciligi (p=0,002) (p<0,01), iirtin-iinlii uyumu (p=0,035) (p<0,05), argiiman kalitesi
(p=0,000) (p<0,01), reklama kars1 tutum diizeyinde anlamli bulunurken; kaynak giivenilirligi (p=0,247) (p>0,05)
diizeyinde reklama karsi tutum iizerinde anlamsiz bulunmustur. Tablo 4’den elde edilen sonuglara gore Ho,
Hs, Ha hipotezleri kabul edilirken Hi hipotezi reddedilmistir.

Tablo 5. Dogrusal Regresyon Analizi (Satin Alma Niyeti)

Bagimsiz D. Std,Olm. B t R? F P Hipotez
Sabit -0,197 -1,108 0,269
K. Giivenilirligi 0,195 3,133 0,479 66,934 0,002* +He6
K. Cekiciligi -0,058 -1,044 0,297 -H7
Uriin-Unli U. 0,215 3,176 0,002* +H8
Argiiman K. 0,368 4,578 0,000* +H9
R. Kars1 Tutum 0,322 6,269 0,000* +H5

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
* p<0,01 degerinde anlaml1
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Tablo 5’e gore kaynak giivenilirligi (p=0,002) (p<0,01), tirtin-tinlti uyumu (p=0,002) (p<0,01), argiiman kalitesi
(p=0,000) (p<0,01), reklama kars1 tutum (p=0,000) (p<0,01) satin alma niyeti iizerinde anlamli bulunurken;
kaynak cekiciligi (p=0,297) p> 0,01 diizeyinde anlamsiz bulunmustur. Tablo 5’ den elde edilen sonuglara gore
Hs, He, Hs, Hokabul edilirken; Hr hipotezi reddedilmistir.

Hiyerarsik regresyon analizi, degiskenler arasindaki aracilik etkisini 6l¢gmek amaciyla sik¢a kullanilan bir
analiz yontemidir. Reklama kars1 tutumun aracilik etkisini 6l¢gmek icin Sobel testi ve Baron ve Kenny, (1986)'in
gelistirdigi ii¢ degiskenli yol diyagrami uygulanmigtir. Yilmaz ve Dalbudak, (2018: 520)'ye gore aracilik
etkisinden stz edebilmek i¢in araci degisken analize eklendiginde bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki
iliskinin zayiflayarak anlamsiz hale gelmesi beklenmektedir.

Reklama kars1 tutumun aracilik etkisini 6l¢gmek amaciyla uygulanan Hiyerarsik regresyon analizi Tablo 6’da
gosterilmistir. Tablo 6’da satin alma niyetini 6l¢gmek amaciyla Model 1'de bagimsiz degiskenler kaynak
giivenilirligi, kaynak ¢ekiciligi, {irlin-iinlii uyumu ve argiiman kalitesi kontrol edilirken; Model 2’de bu
degiskenlere araci degisken olan reklama kars: tutum eklenerek incelenmistir.

Tablo 6. Hiyerarsik Regresyon Analizi

Bagimsiz D. Std,Olm. B t R? F P Sobel Aracihik  Hipotez

Sabit -0,015 -0,082 0,935
~ K. Giivenilirligi 0,218 3,349 0,423 66,830 0,001* +
E K. Cekiciligi -0,003 -0,052 0,959 -
§ Uriin-Unlii U. 0,262 3,702 0,000*

Argiiman K. 0,517 6,405 0,000%*

Sabit -0,197 -1,108 0,269

K. Giivenilirligi 0,195 3,133 0,002* 6,33 (0,000) -Hn
& K. Cekiciligi -0,058 -1,044 0,297 6,87 (0,000) -Ha
% Uriin-Onlii U. 0,215 3176 0479 66,934  0,002* 6,75 (0,000) BT
= Argiiman K. 0,368 4,578 0,000* 6,15 (0,000) -Huw

R. Karg1 Tutum 0,322 6,269 0,000* +

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
* p<0,01 degerinde anlaml

Tablo 6 Model 1’ de kaynak giivenilirliginin regresyon degeri ($=0,218) ve anlamlilik derecesi (p=0,001)
(p<0,01) olmasina ragmen Model 2’de arac1 degisken eklendikten sonra regresyon degeri (3=0,195) azalmig ve
anlamlilik derecesi (p=0,002) (p<0,01) yiikselerek anlamliligini korumustur. Sobel testi degeri de (6,33-p<0,01)
aracilik etkisinin anlamliligini korudugunu gostermektedir. Elde edilen sonuglara gore reklama kars: tutum,
kaynak giivenilirligi ile satin alma niyeti arasinda pozitif aracilik etkisine sahip degildir Hi hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 6 Model 1’ de kaynak ¢ekiciliginin regresyon degeri (8= -0,003) ve anlamlilik derecesi (p=0,959) (p>0,01)
anlamsiz, Model 2'de arac1 degisken eklendikten sonra regresyon degeri (3= -0,058) azalmis ve anlamlilik
derecesi (p=0,297) (p>0,01) anlamsizligini korumustur. Her iki modelde de kaynak cekiciligi degiskeni
anlamsiz oldugu igin aracilik testi icin gerekli sartlari tagimamaktadir. Bu durumda Sobel testinin
yorumlanmasina ihtiya¢ yoktur. Elde edilen sonuglara gore reklama kars1 tutum, kaynak ¢ekiciligi ile satin
alma niyeti arasinda pozitif aracilik etkisine sahip degildir. Hz hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6 Model 1’ de iiriin-iinlii uyumunun regresyon degeri (3=0,262) ve anlamlilik derecesi (p=0,000) (p<0,01)
olmasma ragmen Model 2’de araci degisken eklendikten sonra regresyon degeri ($=0,215) azalmis ve
anlamlilik derecesi (p=0,002) (p<0,01) yiikselerek anlamliligini korumustur. Sobel testi degeri de (6,75-p<0,01)
aracilik etkisinin anlamhiligini korudugunu gostermektedir. Elde edilen sonuglara gore reklama kars: tutum,
triin-iinlit uyumu ile satin alma niyeti arasinda pozitif aracilik etkisine sahip degildir. Hs» hipotezi
reddedilmistir.
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Tablo 6 Model 1’ de argiiman kalitesinin regresyon degeri ($=0,517) ve anlamlilik derecesi (p=0,000) (p<0,01)
olmasma ragmen Model 2’de araci degisken eklendikten sonra regresyon degeri ((3=0,322) azalmis ve
anlamlilik derecesinde bir degisiklik (p=0,000) (p<0,01) olmamis ve anlamliigini korumustur. Sobel testi
degeri de (6,15-p<0,01) aracilik etkisinin anlamliligin1 korudugunu gostermektedir. Elde edilen sonuglara gore
reklama kars1 tutum, argiiman kalitesi ile satin alma niyeti arasinda pozitif aracilik etkisine sahip degildir. Ha
hipotezi reddedilmistir. Elde edilen sonuglarin gore hem Sobel testi degerleri hem Baron ve Kenny, (1986)'nin
aracilik testi bulgulariyla tutarl oldugu sdylenebilir.

Hipotez sonuglari literatiirde yer alan Goldsmith, Lafferty ve Newell, (2000); Lim ve digerleri, (2017); Lin, Lee
ve Horng, (2011); Yu ve Natalia, (2013) tarafindan yapilan ¢alismalarla karsilastirilmistir. Kabul edilen
hipotezlerden Hi, Hlv, H:, Hs, H7, Hs temel alinan Lim ve digerleri, (2017) tarafindan yapilan ¢alismanin
bulgulariyla paralellik gosterirken Hz, Hsb, Hs, hipotezleri zithk gostermektedir. Bu zithklar yapilan
calismadaki 6rneklemdeki belirli farkliliklardan kaynaklanabilir. Lim ve digerleri, (2017)tarafindan yapilan
calisma Malezya’da 200 kisi tizerinde 20 yas alt, 21-30 yas araliginda 113 kadin 87 erkege yapilirken bu ¢alisma
Tiirkiye’de 18-54 yas arasinda 287’si kadin 83'ii erkek 370 kisiye yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore
argiiman kalitesi satin alma niyetine pozitif etki ederek Ho hipotezi Lin ve digerleri, (2011); Yu ve Natalia,
(2013) tarafindan yapilan ¢alismanin bulgulariyla paralellik gostermektedir. Literatiirde argiiman kalitesinin
reklama kars1 tutuma pozitif etki ettigine dair benzer bir kaynak bulunamadig i¢in Hs hipotezi kabul edilerek
calismay1 literatiirde yapilmis olan benzer ¢alismalardan farklilastirmistir. Reklama karst tutum, argiiman
kalitesi ile satin alma niyeti arasinda aracilik etkisine sahip olmadig1 icin Ha hipotezi reddedilmistir. Son
olarak reklama karsi tutum satin alma niyetine pozitif bir sekilde etki ettigi icin Hs hipotezi literatiirde yer
alan Goldsmith ve digerleri, (2000); Lim ve digerleri, (2017)in c¢alismalarmin bulgulariyla paralellik
gostermektedir.

Elde edilen sonuglara gore 6ne siiriilen 13 hipotezden 6’s1 reddedilirken 7 tanesi kabul edilmistir.
5. Sonug ve Tartisma

Bu arastirmanin temeli, Instagram influencerlarinin kaynak giivenilirligi, kaynak gekiciligi, irtin-iinlii uyumu,
argiiman kalitesinin; reklama kars1 tutuma ve satin alma niyetine etkisinin tiiketicinin bakis agisindan ortaya
koymaya dayanmaktadir. Arastirma kapsaminda Instagram influencerlarinin yaptiklar: tirtin ya da hizmet
reklamlarmin kullanimi ve reklama maruz kalan tiiketicilerin satin alma niyetini nasil etkiledigi hakkindaki
boyutlar arasi iligkiler anlatilarak asagidaki oneriler siralanmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore Instagram influencerinin iiriin ya da hizmet reklami
yaparken sahip oldugu kaynak giivenilirliginin tiiketicinin reklama karsi tutumuna ve satin alma niyetine
pozitif etkiye sahip oldugu gozlemlenirken; reklama kars: tutumun, tiiketicinin satin alma niyetine aracilik
etmedigi saptanmistir. Bu bulgulara gore Instagram influencerlari, tiiketicilerin/takipgilerinin giivenini
kazanacak faaliyetlerde bulunarak kendine olan giiven diizeyini artirmalidir. Bu kapsamda influencerlar
gliven diizeyini artirmak i¢in reklamini yaptigi {iriin ya da hizmet reklamlarinn tiiketiciyi aldatmamas, tiriin
ya da hizmetin reklamda bahsedildigi gibi olmas: hatta influencer, gerekli gordiigii durumlarda iiriin ya da
hizmetin eksik ve kusurlarmi anlatarak tiiketicileri/takipgilerini bilgilendirmelidir. Ayrica gekilis, indirim,
indirim kodu gibi satis tutundurma kampanyalar gibi tiiketicileri tatmin edici kampanyalar giivenilirlige,
reklama kars: tutuma ve satin alma niyetine pozitif bir sekilde etki edebilir. Isletmeler ve markalara ise
tiiketiciler tarafindan giivenilir olarak addedilen seffafligi daha yiiksek influencerlar1 reklamlarda
kullanilmas: 6nerilmektedir.

Ikinci olarak Instagram influencerinin sahip oldugu kaynak cekiciligi dogrudan satin alma niyetine etki
etmezken reklama karsi tutuma pozitif bir sekilde etki ettigi gozlemlenirken; reklama karsi tutumun,
tiikketicinin satin alma niyetine araciik etmedigi saptanmistir. Bu bulgulara gore yapilan reklamlarda
Instagram influencerlariin yalnizca salt fiziksel gekiciliginin yarmi sira Erdogan, (1999) tarafindan ortaya
koyulan cekicilik kavramina gore influencerin entelektiiel becerileri, karakteristik 6zellikleri, yasam tarzi ve
atletik kabiliyetlerine gore yeniden tasarlanmalidir. Yeniden tasarlanan gekicilik boyutu hem reklama kars1
tutuma hem de satin alma niyetine pozitif bir sekilde etki edebilir. Isletmeler ise 6nerilen gekicilik boyutunu
karsilayabilecek influencerlar: tercih etmelidir.
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Uciincii olarak Instagram influencerinin reklamini yaptig1 {iriin ile arasindaki uyumun dogrudan reklama
kars1 tutuma ve satin alma niyetine pozitif etki ettigi gozlemlenirken; reklama karsi tutumun, tiiketicinin satin
alma niyetine aracilik etmedigi saptanmustir. Elde edilen bulgulara gore iiriin-iinlii uyumunun reklama karsi
tutuma ve satin alma niyetine etkisini artirmak i¢in isletmelerin, s6z konusu iiriin ya da hizmet hakkinda
bilgiye, tecriibeye ya da uzmanliga sahip influencerlari tercih ederek reklamlarinda kullanmalidir.

Dérdiincii olarak argiiman kalitesi incelenmistir. Bu baglamda Instagram influenceri tarafindan gonderilen
argiiman kalitesi mesajlarinin tiiketicinin hem reklama karsi tutumuna hem de satin alma niyetine etki ettigi
gozlemlenirken; reklama kars: tutumun, tiiketicinin satin alma niyetine aracilik etmedigi saptanmigtir. Elde
edilen bulgulara gore argiiman kalitesinin reklama kars1 tutuma ve satin alma niyetine etkisini artirmak igin
isletmelerin s6z konusu argiiman kalitesi mesajlarini kendileri tasarlayabilir ya da bu mesajlar1 kendi takipgi
kitlesine uyarlayip paylasabilecek influencerlar tercih ederek reklamlarinda kullanmaldir.

Besinci olarak reklama kargi tutum dogrudan satin alma niyetine etki ettigi gozlemlenmistir. Bu durum
tiiketicilerin reklama karsi olumlu bir tutum sahibi oldugunda satin alma niyetinde oldugunu gostermektedir.
Reklama karst tutumun etkisini artirmak igin isletmeler, influencerlarla is birligi yaparak influencerlarin
reklamlar1 kendi takipgilerine uyarlamasina olanak saglayabilir, indirimler, indirim kodlari, cekilisler gibi
satis tutundurma faaliyetleri diizenleyerek etkisini artirabilir.

Son olarak benzer calismalardaki sonuglarin daha verimli olmas: i¢in Instagram influencerlariyla iletisime
gecerek ya da is birligi yaparak influencerlarin takipgilerinden veri toplanabilir. Benzer bir ¢calisma Facebook,
Snapchat, Twitter, YouTube, TikTok, Twitch gibi sitelerde yapilabilir. Bu ¢alismalar giizellik, moda, oyun,
miizik, sinema gibi belirli alanlarda niifuz sahibi influencerlarla gerceklestirilerek arastirma alani
daraltilabilir. Calismada X, Y, Z kusaklarini ayr1 ayr1 ya da bir biitiin olarak ele almabilir. Bu ¢alismada
katihimeailar 18-24, 25-34 yas araligindadir benzer bir calisma 35-44, 45-54 yasindaki katilimcilara yapilabilir.
Benzer bir ¢alisma bir ajansa bagli olan influencerlar ve influencerlarla calisan isletmeler arasinda yapailabilir.
Yine benzer bir ¢alisma Instagram, Facebook, Snapchat, Twitter, YouTube, TikTok, Twitch gibi sosyal medya
ortamlarinda gegirilen siirenin reklama kars1 tutuma ve satin alma niyeti {izerine etkisi incelenebilir. Bir baska
Oneri ise influencerlarin faaliyet gosterdigi sosyal medya ortamlarinda yaptig1 (gonderi, video vb.) ve bu
paylasimlara takipgilerinden gelen (yorum, paylasma, begeni vb.) cevaplar igerik analizi yapilarak
incelenebilir. Farkl {ilkelerdeki influencerlarla ya da kiiresel captaki influencerlarla (PewDiePie, Kendall
Jenner gibi) benzer bir calisma yapilabilir elde edilen bulgulara gore tilkeler arasi karsilastirma yapilabilir. Bir
bagka Oneri ise benzer bir ¢alisma influencer, reklam verenler, isletmeler, cinsiyet, {ilke veya gesitli sosyo-
ekonomik tiiketici gruplarmin perspektifinden yapilabilir. Benzer bir arastirma cesitli takip¢i sayisina sahip
makro, mikro ve {inlii Influencerlar arasinda ayr1 ayr1 ya da bir biitiin olarak ele alinabilir. Arastirma Covid-
19 izolasyon siiresinden 6nce yapilmistir. Covid-19'la beraber normal tiiketici davranislarinda degisikler
oldugu tahmin edilmektedir. Covid-19 izolasyon doneminde influencerlarin takipgileri {izerindeki etkileri
incelenerek reklama karsi tutum ve satin alma niyeti tizerindeki etkileri incelenebilir. Influencer pazarlamasi
glinlimiizde sik¢a kullamilan bir pazarlama gesididir. Bu bakimdan bu c¢alisma hem literatiire hem de
isletmelere fayda saglamasi acisindan 6nem tasimaktadir.
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