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Amag -Bu aragtirmanin temel amaci, son donemlerde pazarlama stratejilerinde sosyal medyanin
artan rolii dogrultusunda, influencer’larin sosyal medya tizerindeki kullaniminin bireylerin satin
alma niyeti tizerindeki etkilerini incelemektir.

Yontem — Bu amagcla ¢alismamn yiiriitiilmesi i¢in Tiirkiye’de yasayan sosyal medyay aktif kullanan 389
kisiye Mart- Ekim 2023 tarihleri arasinda Ankara Hact Bayram Veli Universitesi 22.05.2024 tarihli
ve 05 sayili toplanti ile onaylanmigtir. Belirlenen degiskenlerin etkilerini incelemek amaciyla,
analiz yontemi olarak Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilmistir. Influercerlarin uzmanlik,
giivenirlik, cekicilik ve satin alma niyeti dlgeklerinin drneklem ile uyumunu test etmek amaciyla
dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanmastir. Testlerin giivenilirlik analizleri Cronbach’s Alpha
analizi ile incelenmistir. Hipotezlerin test edilmesi amaciyla Regresyon, T-testi vee ANOVA
analizleri kullanilmistir.

Bulgular —Analizlerden ulagilan sonuglar incelendiginde; influencerlarin uzmanlik, ¢ekicilik,
benzerlik, giivenilirligi boyutlarmin olumlu algilanmasinin satin alma niyetini etkilemesi
beklenmistir. Regresyon analizi sonucu ise anlamli olan boyutlarin bir arada satin alma niyetini
%48,57 oraninda agikladig1 bulunmustur. Uzmanlik ve satin alma niyeti arasinda yapilan basit
regresyon analizi sonucunda %32,7 oraninda satin alma niyetini agikladigi bulunmustur.
Giivenirlik ve satin alma niyeti arasinda yapilan basit regresyon analizi sonucunda %31,3 oraninda
satin alma niyeti degiskenini agikladigi bulunmustur. Cekicilik ve satin alma niyeti arasinda
yapilan basit regresyon analizi sonucunda %31,3 oraninda satin alma niyeti degiskenini agikladig:
bulunmustur.

Tartisma —Gelisen teknoloji ve sosyal medya algoritmalari, markalarin ve influencerlarin hedef
kitlelerine daha kolay ve etkili bir sekilde ulasmasini saglamistir. Calisma kapsaminda onerilen
model ile teorik olarak literatiire katkida bulunurken influencer pazarlamasinda satin alma
niyetini etkileyen faktorlere ydnelik bilgiler verilmeye calisilmistir. Bu kapsamda firmalarin
influencer secimlerine yon verirken yararlanacaklari oneriler ortaya konulmustur.
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Purpose — The primary objective of this study is to examine the impact of influencer use in social
media marketing—an increasingly prominent tool in recent marketing strategies—on consumers'
purchase intentions

Design/methodology/approach — For this purpose, a survey was conducted on a sample of 389
people living in Turkey who actively use social media. . Following the determination of the factors,
Structural Equation Modelling (SEM) analysis was performed to determine the effects of the factors
in line with the conceptual model created. Firstly, confirmatory factor analysis (CFA) was applied
to test the fit of Influencers' expertise, reliability, attractiveness and purchase intention scales with
the sample. Then, the reliability analyses of the tests were examined by Cronbach's Alpha analysis.
Regression, T-test and ANOVA analyses were used to test the hypotheses.

Findings- An examination of the empirical findings suggests that positive perceptions of influencers
in terms of expertise, attractiveness, similarity, and trustworthiness were anticipated to have a
significant influence on consumers' purchase intentions. The results of the multiple regression
analysis indicated that the statistically significant dimensions collectively explained 48.57% of the
variance in purchase intention. Furthermore, simple regression analyses revealed that expertise
alone accounted for 32.7% of the variance in purchase intention. Trustworthiness independently
explained 31.3% of the variance, while attractiveness demonstrated an identical explanatory power,
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Article Classification: also accounting for 31.3%.

Research Article Discussion-The advancement of digital technologies and the increasing sophistication of social

media algorithms have significantly enhanced the ability of brands and influencers to reach their
target audiences in a more strategic and effective manner. The conceptual model developed within
the scope of this study not only aims to enrich the existing body of literature on influencer marketing
but also seeks to identify the key determinants influencing consumers’ purchase intentions.
Accordingly, the findings offer practical implications for businesses, particularly in informing their
influencer selection strategies.

1. Giris

Gilintimiiz teknoloji ¢aginda, dijital mecralar iletisim alaninda belirgin bir yer edinmistir. Geleneksel
medyanin yerini, hizla gelisen teknoloji ve iletisim aracglariyla dijital iletisim platformlar1 almistir. Artan
teknolojik ilerleme ile birlikte, tek yonlii iletisimden ziyade c¢ift yonlii iletisimi saglayan sosyal medya
mecralari, bir¢ok bireyin, kurumun, firmamin ve markanin dikkatini ¢ekmektedir. Sosyal medya, diinya
capinda genis bir kitleye erisim saglayarak bilgilendirme ve eglendirme imkani sunmaktadir. Sadece bireyler
i¢in degil, bircok firma ve marka tarafindan da kullanilan sosyal medya, hedef kitleye hizli, etkili ve uygun
maliyetli bir sekilde erisim saglamaktadir. Bu platformlar, islevsellikleriyle de 6n plana ¢ikmaktadir.

"The Digital 2022 Global Overview Report" verilerine gore, 2022 yil1 Ocak ayinda diinya niifusu yaklasik
olarak 7.91 milyara ulagmistir. Diinya niifusunun %67'si, yani 5.31 milyar insan cep telefonuna sahiptir ve
niifusun %62,5'i, yani 4.95 milyar insan internet kullanicisidir. Ayrica, diinya niifusunun %58,4'ii, yani 4.62
milyar insan sosyal medyay: aktif olarak kullanmaktadir. Bu verilere gore, kiiresel niifusun biiyiik bir kismi
ve sosyal medya kullandig1 ve bu oran git gide artan bir seyir izlemektedir. Yillik verilere gore internet
kullanim1 %7, sosyal medya kullanimi ise yaklasik %12 oraninda artis gostermektedir. Bu artista mobil
cihazlarin yayginlagsmasi énemli bir rol oynamaktadir (We are social ve Hootsuite, 2022).

We Are Social tarafindan yayimlanan "Digital in 2022" raporuna gore, diinya niifusunun {icte ikisinden fazlas:
(yaklasik %67,1) en az bir cep telefonuna sahiptir ve bu kullanic1 sayis1 2022 yilinin basinda 5,31 milyara
ulagmustir. Aymi raporda 2021 yilindan itibaren yeni mobil kullanic1 sayisindaki artisin 95 milyon oldugu
aciklanmistir. Raporda kiiresel internet kullanicilarinin, 2022'nin ilk ¢eyreginde 4,95 milyara yiikselmis
durumda oldugu ve internetin etkiledigi oranin toplam diinya niifusunun yaklasik olarak yiizde 62,5'ini
olusturmaktadir. Kemp (2022) tarafindan belirtilen verilere gore, Ocak 2022 itibariyla diinya genelinde 4,62
milyar sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir.

Aymni raporda Tiirkiye verilerine bakildiginda, Ocak 2022’de iilke genelinde giinliik ortalama internet
kullanimi 8 saat olarak 6l¢iilmiis ve internet kullanici sayisi 69,95 milyona ulasmuistir.

Raporda, bilgisayarda basinda harcanan siirenin ortalama olarak 3 saat 31 dakika oldugu ve sosyal medyada
harcanan siire ortalama 2 saat 59 dakika olduguna yer verilmistir. Buna ilave olarak raporda, Tiirkiye'de
bireylerin mobil cihazlarda giinliik gecirdigi ortalama siire 4 saat 24 dakika olarak kaydedilmistir. Sosyal
aglar, hayatimizin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir. Glintimiizde pek ¢ok kisi, haberlerden dizilere,
eglenceden miizige kadar gesitli igeriklere sosyal medya platformlari araciligiyla kolaylikla ulasabilmektedir.
Tiirkiye’deki sosyal ag kullanim oranlar incelendiginde; Facebook %78,1, WhatsApp %93,2, Twitter %69,6,
Instagram %92,5, Telegram %53,7 ve TikTok %47,6 gibi yiiksek oranlarla tercih edildigi goriilmektedir
(recrodigital.com, 2022)

Ayrica, mobil iletisimle birlikte hayatimiza giren WhatsApp, Line, Viber, WeChat, Telegram gibi
uygulamalarla sosyal aglarin etkilesim alani genislemistir. 2022 verilerine gore, WhatsApp, harcanan toplam
siire agisindan sosyal medya platformlar: arasinda tigiincii sirada yer almaktadir ve kullanicilar, Android
telefonlarda mesajlasma uygulamasini kullanarak ayda ortalama 18,6 saat gecirmektedir (Kemp, 2022).

Sosyal medyanin siirekli evrim geciren yapisi, geleneksel pazarlama yontemlerini de etkilemektedir.
Glintimiizde markalar, reklam stratejilerini sosyal medya ile biitiinlestirerek Facebook, Instagram, Twitter ve
YouTube gibi farkli platformlarda 6zgiin igerik ve videolar iiretmektedir.Son birkag yildir, bu faaliyetler
arasinda en popiiler olani ise Influencer Pazarlamasi olarak bilinmektedir. Sosyal medya platformlarinda,
takipgi kitlesi olan etkileyici kigiler, iinliiler veya sosyal medyada taninmis kisiler, influencer olarak
adlandirilmaktadir (Alikilic ve Ozkan, 2018: 45).

Bu ¢ercevede, bu calismanin amaci, sosyal medya pazarlamasinda influencerlarin satin alma niyetine etkisinin

isletme Aragtirmalari Dergisi 1735 Journal of Business Research-Turk



G. K. Ozer — M. Bag 17/2 (2025) 1734-1750

belirlenmesidir. Bu amagla, influencer pazarlamasimin ve satin alma niyetinin 6l¢iilmesine dair maddeler
iceren bir Olgek gelistirme calismasi gergeklestirilmistir. Arastirmada kullamilan anket formu {i¢ boliimden
meydana gelmektedir. Birinci boliimde katilimcilarin cinsiyet, egitim diizeyi, yas, aylik gelir gibi demografik
bilgilerine yonelik sorular yer alirken, ikinci béliimde influencerlarla ilgili 6l¢ek, {iciincii boliimde ise satin
alma niyeti 6lgegi bulunmaktadir. Arastirmanin zaman ve maliyet kisitlarinin yani sira, anketin yalnizca
Tiirkiye'nin Ankara sehrinde yasayan tiiketiciler arasindan segilen katilimcilarla uygulanmis olmas: da
calismanin simirhiliklar: arasinda sayilmaktadir.

2. Influencer Pazarlamasi

Bu béliimde influencer kavramindan, influencer siniflandirilmasindan, influencer pazarlamasi tanimindan,
influencer pazarlamasinin avantajlarindan ve influencer pazarlamasinin asamalarindan bahsedilecektir.

Influencer kavraminin ne anlama geldigini anlamak i¢in influence kavraminin incelenmesi yerinde olacaktir.
Influence kavraminin Tiirkge karsilig1 incelendiginde niifuz, etki olarak sozliiklerde yer almaktadir. Influencer
kavrami insanlarin davranislarina etki eden veya yon vermesini saglayan kisiler olarak nitelendirilmektedir
(Cambridge, 2023)

Influencerlara yonelik literatiirde farkli tanimlamalar mevcuttur. Bunlardan bir digeri igerik olusturduklari
alanlara yonelik fikirlerine 6nem verilen ve giiglii bir takipgi sayisina sahip bireylerdir (Seving, 2018). Diger
bir tanim ise Freberg ve digerlerinin (2011: 90) sosyal medya influencerlarina yonelik “bloglar, tweetler ve
diger sosyal medya platformlari araciligiyla izleyici kitlenin goriisiinii sekillendiren yeni bir bagimsiz tigtincii
taraf destekleyici” olarak yaptig1 tanimdir.

Influencer kavraminin yerine farkli kavramlar kullanildig1 goriilmektedir. Bu kavramlarin bazilar: etkileyen,
hatirly, s6zii gegen, fenomen, kanaat 6nderi, dijital Kiiresellesme sonucunda ticari simirlarin ortadan kalkmasi
ile tiiketicilerin satin alma tutumlarinda degisiklikler olmus, tiiketicilerin 1960’lar da iiriinii satin alip alamama
durumu yerini, 1970'li yillarda kaliteli iiriinii alabilmeye birakmustir. Ilerleyen zamanda 1980'lere
gelindiginde ise cevre dostu {iiriinler daha ¢ok talep gormeye baslamistir. 1990 sonlarina gelindiginde
tiiketiciler tireten firmalarin toplum ve gevreye karsi sosyal sorumluluk yaklasimlarini yakindan takip etmeye
baglamiglardir.

Influencer kavraminin yerine farkli kavramlar kullanildig1 goriilmektedir. Bu kavramlarin bazilari etkileyen,
hatirli, s6zii gegen, fenomen, kanaat 6nderi, dijital etkileyen seklinde olup ¢alisma boyunca influencer kavrami
kullanilacaktir (Gontilsen, 2021).

Influencerlarin gruplandirilmasi igin farkli farkli yontemler bulunmaktadir. En ¢ok kullanilan smiflandirma
yontemleri takipgi sayilarina, etki diizeylerine ve igerik tiirlerine gore yapilan siniflandirilmaktadir (Geyser,
2023). Bu gruplamalardan biri olan takipgi sayisina gore influencerlar dort grupta siiflandirilmaktadir (Sekil
1).

Sekil 1. Influencer piramidi.
Kaynak: (Hivency, 2021)
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“Sekil 1”de yer alan piramidin en alt basamaginda yer alan influencerlar nano influencerlar olarak anilmaktadir.
Takipgi sayisinin az olmasina ragmen bu influencerlara giiven yiiksektir. Bu sayede nano influencerlarin tavsiye
ettigi mal ve hizmetlere takipgilerin yonlendirme orani ve spesifik kitlelere ulasim oldukga ytiiksektir (Brewster
& Lyu, 2020).

Influencer piramidinin alttan ikinci sirasina bakildiginda karsimiza micro influencerlar ¢ikmaktadir. Micro
influencerlarin takipgileriyle aralarinda etkilesim orani nano influencerla es seviyededir. Nano influencerlardan
farkli olarak goriiniirliik orani daha ytiksektir (Hivency, 2023). Piramidin alttan {i¢iincii sirasinda yer alan macro
influencerlara takipgi sayisinin artmas: etkilesim sayisi ve doniisiim oraninin azalmasma neden olmaktadir.
Piramidin en iist sirasinda ise mega influencerlar yer almaktadir. Mega influencerlar 1 milyon ve {izeri takipgiye
sahiplerdir. Genis takipci kitlesine sahip olan influencerlar milyonlar: etkileyebilme 6zellikleriyle markalarin
dikkatini ¢ekerek cesitli anlasmalar cercevesinde mal ve hizmet tamitimlar: igin isbirligi yapmaktadir. Mega
influencerlarin bir nevi “celebrity” olduklar1 ve bu durumu meslek haline getirmis ve paylasimlari i¢in markalar
tarafindan biitceler ayrilan kisilerdir ( Goniilsen, 2021).

Influencer pazarlamasina iliskin literatiirde ¢ok farkli tanimlar bulunmaktadir. Bu tanumlardan biri influencer
pazarlamasmin tiiketicilerde mal ve hizmet satin alma duygusunu uyandirabilecek kisilerle pazarlama
faaliyetlerinin gerceklestirilmesidir (Yagci, 2019, s.25). Bir diger tanim ise influencer pazarlamanin agirlikh
olarak kozmetik, seyahat ve moda gibi kategorilerde ad1 konmamuis fakat kullanimai yiizlerce yildir siire gelen bir
pazarlama araci oldugu seklindedir (Haenlein vd. 2020:6).

Influencer pazarlamanin, “viral, blog, wom ya da buzzmarketing” pazarlama tiirlerinin bir ¢esidi oldugu ifade
edilmektedir (Kaya, 2015:178). Erdogan ve Ozcan (2020) galismasinda belirtildigi iizere, sosyal medya iizerinden
gerceklesen dijital agizdan agiza iletisimde, influencerlar dijital kanaat 6nderleri olarak takipgileri tarafindan
kabul goriilmektedir. Bu kisilerin paylasimlari, takipgiler arasinda benimsenip genis bir kitleye yayilmakta ve
bu etkilesim siireci sonucunda fikirler tiiketicilerin satin alma kararlarin etkileyerek, satin alma davranisinin
ortaya ¢itkmasina neden olmaktadir.

Agizdan Afua Pazarlama

Migteriler
Marka Influencer Aksiyon
09¢
® —0 —> 999 —> 0
Mesa| Tavsiye @) Karar
paylagimi verme
Sosyal Medya Sonrasi Afzdan Afiza Pazarlama
Musteriler
Aksiyon
@ Y
Marka Influencer 90 e .» (
e >0 ol I X
Mesa| Tavsiye @ 0 0 0 - > ;
paylagimi 0 Karar
. verme

Sekil 2. Sosyal medya sonrasi agizdan agiza pazarlama.
Kaynak: Brown & Fiorella, 2013:22

Benzer sekilde Vayes'e gore influencer pazarlamasi temelde iki kavramin birlesmesiyle olusmustur. Bunlar
agizdan agiza iletisim (WOM)'in dijital versiyonu olan E-WOM ve taninmuis kisiler olarak nitelendirilmektedir
(Digitalmarketinginstitute, 2023).

Influencer pazarlamanin genel amacina bakacak olursak influencerlarin, markalarin mal ve hizmetlerini ve
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titketiciye ulagtirmak istedikleri mesajlar1 sosyal medya iizerinden takipgilerine iletilmesini saglamaktir
(Yaylagiil, 2017).

Markalar aslinda influencerlarin ana giicii olan siirekli etkilesimde bulunabildikleri bir topluluk
olusturabilmeleri ve bu durumu siirdiirebilme yetenekleri ile ilgilenmektedir (Unite. ad. 2020).

Influencer pazarlamasinin giiciinii olusturan {i¢ ana unsur; sosyal erisim, orijinal icerik iiretimi ve siirekliligi,
tiikketicinin giiven duygusunu kazanmis olmalaridir. Influencer pazarlamasinin avantajlarina bakildiginda
bunlardan ilki sosyal mecralarda agizdan agiza pazarlamanin gerceklestirilmesidir. Tiiketiciler i¢in reklamlar
artik inandiriciliktan uzak bir hal almistir ve siirekli ayni reklamlara maruz kalmak tiiketiciler i¢in rahatsiz edici
olmaya baslamistir. Influencer pazarlama da ise influencerlar deneyimlerini paylastiklari igin tiiketicilerle
aralarinda giiven bag1 kurmaktadir (Yaman, 2018, s.269). Buna ilave olarak geleneksel medyanin dezavantaji
olarak nitelendirilen tek tarafl iletisimden kurtulup influencerlarin takipgileri ile karsilikli iletisim ve etkilesim
kurmas1 da markalar tarafindan 6nemsenen bir influencer pazarlama avantajidir (Influencerman, 2023).

3. Tiiketici Satin Alma Niyeti

Genel olarak niyet, insanlarin nasil davrandiklari tizerinde 6nemli rol oynayan bir etkendir. "Satin alma niyeti"
terimi, niyetten tiiretilmistir ve esas olarak tiiketicilerin bir satin alma karar1 verme niyetini anlamak igin
kullanilmaktadir ( Vuong vd., 2020).

Satin alma niyeti, mevcut literatiirde farkl sekillerde tanimlanmistir. Mirabi, Akbariyeh ve Tahmasebifard satin
alma niyetinin “bir tiiketicinin belirli bir durumda belirli bir iiriinii satin alma egiliminde oldugu bir durum”
oldugunu belirtmistir (Mirabi, Akbariyeh & Hamid Tahmasebifard, 2015: 268). Satin alma niyeti, tiiketicinin
driinii veya hizmeti satin alma tercihi olarak nitelendirilmektedir. Baska bir deyisle, tiiketicinin
degerlendirmeden sonra bir iiriin satin almasina iliskin farkli bir yonii vardir (Younus, Rasheed & Anas Zia,
2015:9).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin bir markay1 satin alma veya satin alma ile ilgili islem yapma egilimi olup
titketicinin satin alma olasiliginin seviyesi ile dlciilmektedir. (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015). Bu sebeple satin
alma niyeti, alicilarin tutumlari, algilar1 ve davraniglariyla ilintili karmagik bir siirectir. Ayrica satin alma niyeti
tiiketicilerin bir iiriine yonelik tiiketicilerin iiriinii gelecekte satin alma planlarinin derecesi olmanin yani sira bir
iirline yonelik tutumlar ve algilaridir.

3.1 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tekin (2006, s. 83), tiiketicinin iiriin veya hizmete olan gereksiniminden baslayarak satin alma siirecinin
tamamini, satin alma sonrasi degerlendirmeyi de kapsayacak sekilde tanimlamaktadir.

| Alternatiflerin belirlenmesi

I Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma kararlarinin verilmesi ve satin
alma

'| Satin alma sonras1 duygular
||
||
L

Sekil 3. Tiiketici satin alma karar siirecinin asamalar1
Kaynak: (Mucuk, 2007:79)

3.1.1 Problemin-ihtiyacin Farkina Varma

Tiiketiciler, ihtiya¢ ve arzularini karsilamak amaciyla mal ve hizmet tiiketimine yonelmektedir. ihtiyaglar,
bireylerde olusan ig¢sel dengesizlikleri gidermek i¢in ortaya gikar ve tiiketim yoluyla tatmin edilmeye calisilir
(Ozmen, Uzkurt, Ozdemir, Altunisik & Torlak, 2013, s. 55-56). Bu ihtiyagclar, reklamlar ya da gorsel uyarilar gibi
digsal faktorlerden kaynaklanabilecegi gibi biyolojik nedenlerle de olusabilir. Thtiyacin ortaya ¢ikmasiyla birlikte,
tiikketiciler '‘Bu ihtiyac1 nasil karsilayabilirim?' sorusuna yamnit aramaya baslarlar (Mucuk, 2014). Uyaricilar,
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bireylerin ihtiyaglarinin farkina varmalarinda 6nemli rol oynar. ihtiyaglar, mevcut durum ile arzulanan ideal
durum arasindaki farkin varlig1 halinde ortaya ¢ikar; arzulanan durum ise tiiketicinin ulasmak istedigi istenen
durumdur (Odabasgi & Baris, 2014)

3.1.2 Seceneklerin Arastirilmasi (Bilgi Edinme)

Tiiketiciler, bir ihtiyac algiladiktan sonra, bu ihtiyaci karsilamak amactyla uygun iiriin ve marka alternatiflerini
degerlendirme siirecine gegerler. Bu asamada, tiiketiciler bilgi edinme siireci, gecmis deneyimler ve bilgiyi temin
edecekleri kaynaklar ile zaman yonetimi gibi gesitli faktorleri dikkate almaktadirlar (Mucuk, 2014). Bilgi arayusi,
icsel ve digsal kaynaklardan saglanabilmektedir. Igsel bilgi arayisi, bireyin belleginde yer alan ve karar verme
siireciyle ilgili bilgilerin hatirlanmasini kapsamakta olup, 6nceki deneyimler bu siirecin temelini olusturur
(Parlak, 2010, s. 72). Buna karsilik, digsal bilgi arayisi, mevcut deneyimlerin yetersiz kaldigi durumlarda,
tiiketicilerin cevresel kaynaklardan bilgi edinme cabasini ifade etmektedir (Odabas1 & Baris, 2014). Icsel ve digsal
bilgi arama siiregleri Sekil 3.2'de sematik olarak sunulmustur.

3.1.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada, tiiketiciler mevcut alternatifleri fayda ve maliyet agisindan kapsamli bir sekilde
degerlendirmektedir. Temel olarak, hangi secenegin digerlerine kiyasla ihtiyaclarini daha etkili bi¢cimde
karsilayacagina dair sorulara yanmit aramaktadirlar (Ozmen, Uzkurt, Ozdemir, Altunisik & Torlak, 2013, s. 56).
Alternatiflerin karsilastirilmasi siirecinde, se¢im kriterleri dnemli bir rol oynamaktadir; bu kriterler hem duruma
hem de tiiketicinin 6zelliklerine bagli olarak farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin tercih ettigi 6l¢iitlerin 6nem
dereceleri belirlenmekte ve pazarlamacilar bu verileri dikkate alarak etkili pazarlama stratejileri gelistirmektedir.
Basarili bir pazarlama karmasi olusturabilmek igin, pazarlamacilarin tiiketicilerin satin alma kararlarinda
kullandiklar dlgiitleri, bu dl¢iitlerin 6nem siralamasini ve markalar arasindaki degerlendirmeleri anlamalar1 ve
siireclerini bu dogrultuda tasarlamalar1 gerekmektedir (Odabas: & Baris, 2014).

Algilanan risk, tiiketicilerin satin alma 6ncesinde, edinmeyi diisiindiikleri ve kullanmay: planladiklari {iriinlere
iliskin olarak karsilastiklar belirsizlikler ile bu siirecte maruz kalabileceklerini 6ngdrdiikleri olumsuz sonuglara
dair endiselerini ifade etmektedir. (Karamustafa ve Erbas, 2011: 109). Eger tiiketicinin kendine giivenen bir yapisi
varsa algilanan risk oran1 daha diisiik olacak ve buna kars1 kisinin kendine giiveni yoksa kendini dogru kararlar
alamayan biri olarak goriiyorsa bu risk giderek yiikselecektir. Firmalar ise bu durumla karst karsiya
kaldiklarinda uzun vadede garanti teklifleri vererek riski azaltmay1 hedeflemektedir. Algilanan riski azaltacak
alternatif yontem ise tiriin begenilmezse geri alinacagini ve degisim saglanacagini sdylemesi, ticretsiz deneme
imkani sunulmasidir (Topgu, 2001: 28).

3.2 Sosyal Medya Influencerlarinin Tiiketici Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Tiiketicilerin diisiincelerini paylasabilecegi bir ortam bulmasinda internet teknolojisilerinde meydana gelen
gelismelerin oldukga biiyiik katkisi olmustur. Wang (2015), benzer dogrultuda bu durumun kisiler arasi etkinin
artmasinda rol oynadigina deginmistir. Bu etki sosyal mecralar1 ¢ok énemli bir yerde konumlandirilmasina
neden olmustur. Bu durum, Bloglar, kurumsal ineternet sayfalari, elektronik posta, sosyal medya paylasim
siteleri, forumlar ve {iriin inceleme sitelerinin dnemini kargimiza ¢ikarmaktadir. Pazarlamacilar ve firmalarin
kisilerin sosyal medya mecralarinda gegirdikleri zamanin farkina varmasiyla sosyal medya mecralarinda bir¢ok
tanitim, reklam ve kampanyalar yiiriitiilmeye baslanmis ve karsilikli iletisimin artirilmasi hedeflenmistir
(Rebelo, 2017:29).

Satin alma karari igerisinde birgok etken yer almaktadir. Bunlardan bazilar:: fiyat, marka, sosyal ¢evre tavsiyesi,
deneyimlemis kisi yorumlaridir. Sosyal medya pazarlamasi, pazarlama faaliyetleri kapsaminda tiiketicilerle
mekan ve zaman sinirlamasi olmaksizin etkili iletisim kurulmasin saglayarak marka bilinirliginin artirilmasina
onemli katkilar sundugu goriilmektedir(Barutgu, 2011: 8). Sosyal medya platformlari, video, fotograf, metin,
gorsel, karikatiir, diistince, sdylenti ve haber gibi cesitli igerik tiirlerinin paylasilmasina zemin tanimaktadir. Bu
avantaj sayesinde, firmalar ile miisteriler arasindaki etkilesim karsilikli ve dinamik bir sekilde gerceklesmektedir
(Barutcu ve Tomas, 2013:7-9).

Sosyal medya platformlarmnin giderek artan onemi, tiiketicilerin yeni iiriin veya hizmet satin alma kararlari
oncesinde, cevrimici ortamda fikir lideri konumundaki influencerlarin goriislerine daha fazla yonelmesine ve bu
goriislerin karar siireclerini etkilemesine zemin hazirlamaktadir. Sosyal medyada aktif olan tiiketiciler, satin
alma kararlar1 ve marka se¢imlerinde bagkalarinin deneyim ve onerilerine deger vermekte; boylece hem bu
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etkilesimden yararlanmakta hem de benzer tercihlerde bulunabilecek diger tiiketicileri etkileyen 6nemli rol
modelleri haline gelmektedirler. Tiiketiciler, {iriinle ilgili bilgi edinmek ve 6nceden satin alma deneyimi yasamis
kullanicilarin paylagimlarini incelemek amaciyla sosyal medya igeriklerini aktif olarak kullanmaktadirlar
(Rebelo, 2017, s. 30). Literatiirde, tiiketicilerin c¢evrimi¢i kullanici yorumlari ve degerlendirmelerden
etkilendikleri ve bu tiir geri bildirimlerin iiriin hakkindaki bilgi edinme siirecinde giivenilir kaynaklar olarak
kabul edildigi belirtilmektedir (Wang, 2015, s. 14). Bu nedenle, bir¢ok marka, miisteri bilinirligi, baglilik ve giiven
olusturmak amaciyla influencer is birliklerine bagvurmaktadir (Alikilig & Ozkan, 2018, s. 47).

Tiiketiciler, influencerlar tarafindan iiretilen igerikleri, isletmeler ya da pazarlamacilar tarafindan hazirlanan
igeriklere kiyaslandiginda daha giivenilir ve samimi bulma egilimindedir. Bu durumun temel nedeni,
influencerlarin {iriin, marka ve hizmetleri hem olumlu hem de olumsuz yonleriyle objektif ve samimi bir sekilde
degerlendirmeleridir. Bu tutum, takipgilerin goziinde onlarin giivenilirligini artirmaktadir (Yiiksel, 2016: 37).
Influencer kullanimz, {inlii kullaniminin modernize edilmis hali olarak diisiiniilmektedir. Dolayisiyla influencer
pazarlamasi, tinlti kullanimi temelli geleneksel pazarlama uygulamalarinin dijital ¢agdaki karsiligi olarak
goriilebilmektedir. Benzer sekilde daha oOncesinde iinlii kullanimina yonelik gergeklestirilen bulgular
incelendiginde iinlii kullanimi ile gerceklestirilen kampanya ve reklamlarin tiiketicinin algiladig1 giivenirlik
seviyesi ile iliski oldugu goriilmektedir (Arslan, 2018). (Ohanian,1990)'a gore kaynak giivenirligi aslinda
verilmek istenen bir mesajin inandiriciligini artirmada rol oynayan ve gekicilik, uzmanlhk ve giivenirlik
boyutlarindan olusan bir yapidir. Bu nedenle gergeklestirilen infleuncer pazarlamalar tiiketicilerin satin alma
karar1 tizerinde oldukga etkili olmaktadir. Tiiketiciler {iriin hakkinda higbir fikre sahip olmamaktansa {iriinii
deneyimlemis ve fikir sahibi olanlar1 giivenilir kaynak olarak gorme egilimindedirler. Giivenirligi yiiksek olan
bir influencer tarafindan olusturulan mesajlarin igeriklerine inanma olasiliklar1 oldukga yiiksektir ¢iinkii onlar
icin bu bilgiler inang, goriis, tutum vb. giivenilebilir kanaat énderlerinden alinmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

4. Yontem
4.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin amacina yonelik olarak, alan yazinda yer alan bir¢ok ¢alisma incelenmis ve Yiiksel (2016), Rebelo
(2017) ve Xiao vd.” nin (2018) ¢alismalar1 temel alinarak “Sekil 4” de bulunan teorik model olusturulmustur.

Bu model kapsaminda influencerlarin online kaynak giivenilirligi kriterleri kapsaminda takipgileri tarafindan
glvenilir bulup bulunmadigi ve elde edilen sonuclara bagh olarak influencerin uzmanhg, cekiciligi ve
gilivenirliginin satin alma niyeti ile iliskili olup olmadig: arastirilmistir.

N\

Sekil 4. Arastirmanin modeli

4.2, Arastirmanin hipotezleri;

H1:Influencerlarin uzmanlik diizeyinin tiiketicilerin satin alma niyeti {izerinde etkisi vardir.
H2: Influencerlarin giivenirliliginin tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir.
H3:Influencerlarin ¢ekicilik diizeyinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.
H4:Kadinlarin takip ettigi influencerlarin giivenilirligini erkeklere gore daha ¢cok Gnemser.

HB5: Tiiketicilerin mezuniyet durumu, influencerlarin uzmanligina gore satin alma niyetine gore farklilik
gostermektedir.
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Heé: Tiiketicilerin satin alma niyeti ile takip ettikleri influncerlarin uzmanligy, gekiciligi ve giivenilirligi arasinda
anlaml bir iligki vardir.

4.3. Evrenve Orneklem

Calismanin 6rneklemi, kasti 6rnekleme yontemi esas alinarak olusturulmustur. Bu yontemde, arastirmaya dahil
edilecek katilimcilar, arastirmacinin ilgili arastirma sorularina cevap verebilecegine inandig1 bireylerden
secilmektedir. Bagka bir ifadeyle, 6rneklem se¢iminde 0l¢iitler arastirmacinin takdirine bagl olup, rastgelelik s6z
konusu degildir (Altumisik ve ark., 2010, s. 140). Arastirma evreni, Ankara ilinde ikamet eden ve en az bir
influencer1 takip eden bireylerden meydana gelmektedir. Bu kapsamda, %5 hata pay: dikkate alinarak,
orneklem biiytiikliigii olarak 384 anketin yeterli oldugu belirlenmistir (Altunisik ve ark., 2010, s. 135). Arastirma
kapsaminda, Ankara’da yasayan ve internet kullanicisi olan influencer takipgilerinden olusan evrenden online
ortamda 400 katilimciya ulagilmistir. Elde edilen verilerde hatali veya tutarsiz yanitlar elenmis ve nihai analiz
icin 389 anket degerlendirilmistir.

4.4. Veri Toplama Yontem ve Araclari

Bu arastirmada nicel arastirma deseni kullarulmis olup, veriler anket yontemiyle elde edilmistir. Bu dogrultuda,
arastirmanin 0rneklemini olusturan katilimcilardan toplam 389 anket verisi toplanmuistir.

Aragtirmada kullanilan 6lgekler, bilimsel temellere dayandirilmasi esas alinmis ve alanyazinda genel kabul
gormiis Olgiitler dikkate alinarak olusturulmustur. Anket formunun giris kisminda, arastirmanin amaci ile olasi
bilimsel ve toplumsal katkilari agik ve anlasilir bir dille ifade edilmistir. Ayrica, anketin anonim olarak
uygulanacag1 ve katilimcr bilgileri ile yamitlarinin gizli tutulacag: 6zellikle belirtilerek, katilimcilarin goniil
rahatligiyla ankete katilmalar1 saglanmistir. Tki béliimden olusan anket formunun ilk boliimiinde katilimcilarin
sosyo-demografik dzellikleri dlciilmesi hedeflendistir. Ikinci boliimde ise, daha 6nce gelistirilmis gecerli ve
guvenilir 6lcekler kullanilarak satin alma niyeti ve influencer kullanimiyla ilgili degerlendirmeler yapilmistir.

Anket formunun ilk boliimiinde, katiimcilarin ¢alismaya dahil edilebilmesi igin oncelikle "Instagram’da
herhangi bir influencer takip ediyor musunuz?" sorusuna yanit vermeleri istenmistir. Bu soruya "hayir" cevab:
veren katilimcilar i¢in anket sonlandirilmis; "evet" cevabini veren katilimcilar ise arastirmaya dahil edilerek
sonraki sorulara yonlendirilmistir. Bunun yaru sira, katilimcilarin cinsiyeti, yasi, 6grenim durumu ve giinliik
ortalama sosyal medya kullanum siiresini iceren demografik sorulara da yanit vermeleri talep edilmistir. Anket
formunun ikinci boliimiinde ise:

e Uzmanlik Olgegindeki Sorular; (Xiao vd., 2018)

* Giivenirlik Olgegindeki Sorular; (Ali Ali, 2022: 116 )

* Cekicilik Olgegindeki Sorular; (Ali Ali, 2022: 116 )

® Satin Alma Niyeti C)lgegi; (Yiiksel, 2016; Rebelo, 2017) tarafindan hazirlanan 6lgeklerden olusan bir anket
formu kullanilmistir.

Anket calismas: kapsaminda kullanilan 6lgeklerin esas calismalarinda yer alan 5°1i likert tipi 6lgek orjinaline
uygun sekilde herhangi bir degisiliklik yapilmadan kullanilmistir. Buna gore anket katilimcilardan “Kesinlikle
Katilmiyorum (1)”, “Katilmiyorum (2)”, “Kararsizzm (3)”, “Katiliyorum (4)”, “Kesinlikle Katiliyorum (5)”
seklinde belirlenen seceneklerden kendilerine en uygun oldugunu diisiindiiklerini tercih etmeleri istenmistir.

4.5.Verilerin Analizi

Calismanin bu bdliimiinde, katilimcilarin demografik ozellikleri frekans tablolar1 araciligiyla sunularak
degerlendirilmistir. Sosyal medya platformlarindaki influencerlarin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisinin
oOlclilmesi maksadiyla gelistirilen anket sorularina faktor analizi gergeklestirilmistir. Faktorlerin belirlenmesini
takiben, olusturulan kavramsal modele uygun olarak, bu faktorlerin etkilerini incelemek amaciyla Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) analizi uygulanmistir. Analizler sonucunda lde edilen bulgular, tablolar yardimiyla detayl
sekilde yorumlanmigtir. YEM, temelde Deogrulayici Faktor Analizi (DFA) ile yapisal model veya yol (path)
analizinden olusan iki ana asamadan meydana gelmektedir.

Gozlenen ve ortiik degiskenler arasindaki iliskilerin test edilmesi DFA kapsaminda gergeklestirilmektedir. DFA
analizinin gerceklestirilmesinin amaci toplanan veri araciligiyla 6l¢iim modelinin dogrulamasinin yapilmasidir.
Baska bir deyisle 6l¢iim modelinin test edilmesi hedeflenmektedir (Giirbiiz, 2019).
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5.Bulgular
5.1. Katilimcilara iliskin Betimsel Istatistikler
Katilimcilarin tanimlayic 6zelliklerine ait bulgular Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

n %
Cinsiyet Erkek 121 69
Kadin 268 31
'Yas 18-25 95 24,4
26-35 137 35,2
36-49 132 33,9
>50 35 6,4
Medeni durum Evli 167 42,9
Bekar 222 57,1
Ogrenim durumu [kogretim 5 1,3
Lise 37 9,5
On lisans 37 9,5
Lisans 60 15,4
ILisanstistii 250 64,3
Gorev Ogrenci 4 1
Memur 132 33,9
Emekli 13 3,3
[sci 59 15,2
Serbest meslek 39 10
IAkademisyen 11 2,8
Ev hanim 10 2,6
Calismiyor 38 9,8
Diger 83 21,4

Aragtirmaya 121 erkek (%69), 268 kadin (%38) olmak iizere toplam 389 kisi katilmistir. Calisanlardan 95’1 (%24,4)
18-25 yas araliginda, 137’si (%35,2) 26-35 yas araliginda, 132’si (%32) 36-49 yas araliginda, 35'i (%31) 50 yasinda
veya lizerindedir. Katihmcilarin 117’si evli (%42,9), 222’si bekar (%57,1) dir. Arastirmaya katilan 42 kisi lise ve
Oncesi egitim diizeyinde (%10,8), 37 kisi (%9,5) 6n lisans egitim diizeyinde, 60 kisi (%15,4) lisans egitim
diizeyinde, 250 kisi (%64,3) ise yiiksek lisans- doktora egitim diizeyindedir. Katilimcilar ¢alistiklar1 pozisyona
gore incelendiginde 59 isci (%15,2), 4 6grenci (%1), 132 memur (%33,9), 13 emekli (%3,3), 39 serbest meslek
(%10), 11 akademisyen (%2,8), 10 ev hanimi (%2,6), 101 diger (%31,2) ¢alisanlarindan olusmaktadir.
Katilimcilarin aligveris siireclerinde en ¢ok takip ettigi sosyal medya hesaplar1 agisindan incelendiginde 299
kisinin (%76,9) instagram, 56 kisinin (%14,4) Facebook, 57 kisinin (%14,7) Twitter (X), 94 kisinin (%24,2) Youtube
ve 15 kisinin ise (%3,9) Tiktok kullandig1 goriilmiistiir.

5.2. Dogrulayici Faktor Analizine iliskin Bulgular

Arastirmaci tarafindan gelistirilen 6l¢me aracinin gegerligine iliskin delil sunmak amaciyla alan yazinda
yapilmasi onerilen ¢alismalardan biri olan dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmistir (Kline, 1998:17). Toplam
18 madde ve 4 alt boyuttan olusan Olgegin deneme formu igin agimlayici faktdr analizinde kullanilan
orneklemden farkli olmak tizere 389 kisi tarafindan gergeklestirilen uygulama sonucu elde edilen 6l¢me
modeline iliskin sonuglara Tablo 2’de yer verilmektedir.
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Tablo 2. Olgege iliskin uyum indeksleri

Uyum Indeksi Tiirii Uyum Indeksi Sonuglar Kabul Edilebilir Sinir Degerler
Ki-kare ( x?) 328,88
Sd (df) 129
p 0,000 p<0,05
Mutlak Uyum indeksleri (x?)/sd 2,550 (x?)/sds<5
GFI 0,912 0,90 <GFI< 1,00
RMSEA 0,063 0,00 <RMSEA< 0,10
SRMR 0,041 0,00 <SRMR< 0,10
Artan Uyum indeksleri AGFI 0,883 0,85 <AGFI< 1,00
NFI 0,945 0,90 <NFI< 1,00
NNFI(TLI) 0,960 0,95 <NNFI(TLI)< 1,00
Yalinlik Uyum indeksi PGFI 0,912 0,50<PGFI< 1,00
CFI 0,966 0,90 <CFI< 1,00
RFI 0,935 0,90 <RFI< 1,00
IFI 0,966 0,90 <IFI<1,00

Sd: Serbestlik derecesi; RMSEA: Yaklasik Ortalamalarin Ortalama Karekokii (Root Mean Square Error of
Approximation);SRMR: Standartlastirilmis Hata Kareler Ortalamas: Karekokii (Standardized Root Mean Square
Residual);AGFI: Diizeltilmis Uyum lyiligi Indeksi (Adjusted Goodness-of-Fit Index); NFI: Normlastirilmis
Uyum Indeksi (Normed Fit Index); NNFI veya TLI: Normlagtirilmamis Uyum Indeksi (Non-Normed Fit Index,
TuckerLewis Index); PGFI: Basitlik Uyum Indeksi (Parsimony Goodness of Fit Index); CFI: Karsilagtirmali Uyum
Indeksi (Comparative Fit Index); GFI: Uyum lyiligi Indeksi (Goodness-of-Fit Index); RFI: Géreceli Uyum Indeksi
(Relative Fit Index); IFI: Artan Uyum Endeksleri (Incremental Fit Index).

Kaynak: flhan ve Cetin (2014:94-114), Aksu ve digerleri (2017:79), Capik( 2014:196-205) calismalarindan
yararlanilarak kabul edilebilir sinir degerleri yazilmistir.

Uygun bulunmayan yapisal modellerin iyilestirilmesi hedeflenerek, maddelerin birbiri ile iligkilerine yonelik
olarak modifikasyon indeksleri (MI) ile beklenen parametre degisikliklerinin incelenmesi Onerilmektedir.
Maddeler arasinda yapilacak birlestirmelerin modelin ki-kare (x?) degerinde yaratacagi tahmini azalma,
modifikasyon indeksi olarak ifade edilirken; parametredeki olasi degisim ise beklenen parametre degisikligi
degeriyle gosterilmektedir. Model iyilestirme siirecinde, yiliksek MI degerine sahip madde ciftlerinin
birlestirilmesi tavsiye edilmektedir (Aksu vd., 2017, s. 79)

Diizeltme (modifikasyon) indekslerinin incelenmesi sonucunda, bazi maddelerin hata terimleri arasindaki
korelasyonlar dikkate alinarak gerekli diizenlemeler yapilmistir. Bu kapsamda, analiz sonuglar: tizerinden
yiiksek modifikasyon indeksi (MI) ve énemli beklenen parametre degeri (EPC) tasiyan 18 madde arasindaki
korelasyonlar serbest birakilmis ve buna bagli olarak diizeltme islemi gergeklestirilmistir. Ardindan, Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) yeniden uygulanmustir. Analizin akabinde elde edilen uyum indekslerinin genel
degerlendirilmesi sonucunda, s6z konusu degerlerin kabul edilebilir 6l¢iitleri karsiladig: belirlenmistir.
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Sekil 5 ve Tablo 2 incelendiginde, 4 boyuttan olusan modelinin kabul edilebilir oldugu goriilmektedir. Her bir
boyutu temsil eden maddelerin boyut yiikleri incelendiginde, F1: Uzmanlik boyutu i¢in 0,80-0,90; F2: Giivenirlik
boyutu i¢in 0,7-0,90; F3:Cekicilik boyutu i¢in 0,72-0,85; F4:Satin Alma Niyeti boyutu igin 0,84-0,91 araliginda
degismektedir. DFA’de hesaplanan model uyum degerleri ise, Normed Fit Index(NFI) degeri 0,945, Comparative
fit index(CFI) degeri 0,966, Goodness-of-Fit Index(GFI) degeri 0,912, Standardized Root Mean Square Residual
(SRMR) degeri 0,041, Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) degeri 0,063 ve Ki kare/ serbestlik
derecesi degeri 2,550 olarak bulunmustur. Bu degerler acisindan incelendiginde modelin iyi uyum gosterdigi
sonucuna varilmistir.
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Sekil 5. Olgek I¢in DFA Path Diyagrami

Analiz bulgulari, standartlastirilmis faktor yiiklerinin 0,40'1ik kabul edilen alt sinirin tizerinde oldugunu ve bu
degerlerin yiiksek diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir; bu durum, dlgekteki maddelerin faktorleri temsil
etme giiciiniin oldukga iyi oldugunu gostermektedir. (Aksu ve digerleri, 2017:79). Ulasilan analiz sonuglary;
standardize edilmis faktor yiik degerlerinin, tutarli ve anlamli oldugunu gostermektedir.

Toplam dort alt boyuttan olusan 6l¢me aracinin gegerligine iliskin delillerin ardindan giivenirlik analizleri
gerceklestirilmistir. Hem 0Olgeginin geneli hem de 06lgegin alt boyutlarina iliskin elde edilen Cronbach alfa
giivenirlik katsayilar1 Tablo 5’de gosterilmistir.

5.3. Giivenirlik Analizi Sonuclarina Yonelik Bulgular

Tablo 5. Giivenirlik analiz sonuglari

Madde Sayis1 Cronbach's Alpha
Uzmanlhik 4 0,925
Giivenirlik 4 0,908
Cekicilik 5 0,889
Satin Alma Niyeti 5 0,934
Olcegin Timii 18 0,950

Tablo 5 incelendiginde elde edilen giivenirlik katsayisinin Uzmanlik alt boyutu igin 0.925, Giivenirlik alt boyutu
icin 0.908, Cekicilik alt boyutu i¢in 0,889, Satin Alma Niyeti alt boyutu i¢in 0,934 ve 6lgegin geneli i¢in 0.950
oldugu belirlenmistir. Elde edilen giivenilirlik katsayilarimin 0,90'in {izerinde olmasi, 6l¢me aracindan elde
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edilen verilerin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermekte ve 6lgegin i¢ tutarlihigimin oldukga giiclii
oldugunu ortaya koymaktadir.

Normallik Testi Sonuglari

Gelistirilen 6lgek, 389 katilimciya uygulanmis olup, aynmi zamanda arastirmacilar tarafindan hazirlanan anket
sorular1 da ¢alismaya dahil edilmistir. Anket ve d6l¢gek maddeleri, Google Form platformu tizerinden ¢evrimigi
olarak katilimcilara ulastirilmistir. Elde edilen veriler, istatistiksel paket program kullanilarak normallik testi,
bagimsiz 6rneklem t-testi ve varyans analizi (ANOVA) yontemleriyle analiz edilmistir.

Tablo 6. Olgege ait normallik degerleri

N En az En ¢ok X SS Carpiklik Basiklik

Uzmanlhik 389 1 5 3,27 0,04 -0,853 0,417
-0,76

Gilivenirlik 389 1 5 3’00 0[043 '01331
1,043

Cekicilik 389 1 5 3,38 0,040 -0,719
0,107

Satin Alma 389 1 5 3,16 0,045 -0,585

Niyeti

Oncelikle veri toplama aracimin giivenirligi degerlendirilmis ve Cronbach Alpha katsayist 0,950 olarak
belirlenmistir. Bunun ardindan, 6l¢egin normal dagilima uygunluk gosterip gostermedigi analiz edilmistir.
Tablo 6’da sunulan normallik 6l¢iitlerine gore, basiklik (kurtosis) ve ¢arpiklik (skewness) degerlerinin -2 ile +2
arasinda olmasi beklenmektedir (Joreskog, 1996). Ayrica, normallik testi sonuglari, histogram egrisi ve dagilim
grafiklerine (plot) bakilarak verilerin normal dagilim gosterdigi sonucuna ulasilmistir.

5.4. Regresyon Analizi Sonuclar1 ve Bulgular
Tablo 1. Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskiye Yonelik Regresyon Analizi Bulgular

Bagimsiz Degiskenler Beta t Degerinin Anlamlilik Diizeyi
Uzmanlik 0,327 0,03
Giivenirlik 0,313 <0,001
Cekicilik 0,339 <0,001
R? F F Degerinin Anlamlilik Diizeyi
0,487 123,736 <0,001

Tablo 6'da tiiketicilerin satin alma niyeti ile takip ettikleri influencerlarin uzmanlig, cekiciligi, giivenirligi
arasindaki iliskiye yonelik regresyon analizi bulgularina yer almaktadir. Tablo 4-6’da yer alan bulgula 1s181nda
satin alma niyetinde yer alan bagimsiz degiskenler bagimli degiskeni aciklama diizeyi o anlamli oldugu
belirlenmistir. (R%:0,487; F:123,736; p<0,001). Buna ¢ercevede H6 hipotezi kabul edilmistir. (R%0,487; F:123,736;
p<0,001).

Uzmanlik bagimli degiskeni satin alma niyetindeki degisimi 0,327 agiklandig1 sdylenebilir. Buna gore H1
hipotezi kabul edilmistir. (R%:0,487; F:123,736; p<0,001). Giivenirlik bagimli degiskeni satin alma niyetindeki
degisimi 0,313 agiklandig1 sdylenebilir. Buna gore H2 hipotezi kabul edilmistir. Cekicilik bagimli degiskeni satin
alma niyetindeki degisimi 0,339 aciklandig1 soylenebilir. Buna gore H3 hipotezi kabul edilmistir. (R?:0,487;
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F:123,736; p<0,001).
5.5. T-Testi Sonuglar1 ve Bulgular
Tablo 7. Kaynak Giivenirligi ve Cinsiyete Yonelik T-Testi Bulgular1

Cinsiyet S.S. t p
Kadin 0,8247
Erkek 0,8700 2,549 0,011

Tablo 7’de yer alan cinsiyet degiskenine gore yapilan t testi sonuglar1 degerlendirildiginde kadin takip ettikleri
influencerlarin kaynak giivenirligine yonelik algilar1 (5.5=0,8247) ile erkek ¢alisanlarin marka degerine yonelik
algilar1 (S.5= 0,8700 arasinda 0,095 anlamlilik diizeyinde istatiksel olarak onemli bir farklilik bulunmaktadir
(t=2549; p=0,011< 0,050). Bu nedenle H4 hipotezi kabul edilmistir.

5.6. Anova Testi Sonugclar1 ve Bulgular

Tablo 2. Satin Alma Niyeti ve Orneklemin Egitim Durumuna Yénelik ANOVA Analizi Bulgulari

Mezuniyet ANOVA

Dumm’; N A.O. S.S
F P
flkogretim 1 3,52 1,29
Lise 12 3,34 1,05
Onlisans 2 3,34 1,06
Lisans 30 3,10 0,87 1.34 0,255

Lisansiistii 13 3,25 0,72

Tablo 8'de yer alan mezuniyetine gore yapilan ANOVA testi sonuglar1 incelendiginde satin alma niyetleri
bakimindan egitim diizeyine gore 6nemli farkliliklar bulunmamaktadir (F: 1.34; p: 0,255>0,050 ). Tablo 4.8’de ve
Sheffe testi sonucuna gore lisansiistii diizeyine egitime sahip olanlarin satin alma niyet.O. : 3,25; S.S. : 0,72) ,
lisans diizeyinde egitime sahip olanlar (A.O. : 3,10; S.S. : 0,87), 6nlisans diizeyinde egitime sahip olanlar (A.O. :
3,34; S.S.:1,06), lise diizeyinde egitime sahip olanlar (A.O. : 3,34; S.S. : 1,05), ilkogretim diizeyinde egitime sahip
olanlar (A.O. : 3,52; S.5. : 1,29) anlaml1 farkliliklar bulunmamaktadir. Bu nedenle H5 hipotez reddedilir.

6. SONUC VE TARTISMA

Sosyal medya platformlari, bireyselligi 6n plana g¢ikararak kullanicilarin erisimini kolaylagtirmaktadir. Bu
mecralar, 0zgiir bir ortam saglayarak, birbirini tanimayan g¢evrimici topluluklarin diisiince ve {iretimlerini
paylasmalarina olanak taniyan paylasim odakli bir zemin olusturur. Kullanici temelli yapisina ilaveten, kitleleri
bir araya getirerek aralarindaki etkilesimi artirmasi bakimindan da sosyal medya platformlar: biiyiik 6nem
tagimaktadr.

Giiniimiizde tiiketicilerin bilin¢ diizeyinin yiikselmesiyle birlikte, geleneksel reklam bigimlerinden uzaklagip
daha samimi ve dogal iceriklere yonelme egilimi gozlemlenmektedir. Bu baglamda, influencer kavraminin
ortaya gikisi, soz konusu tiiketici egilimleri i¢in 6nemli bir gelisme olarak kabul edilmektedir. "Influence" terimi
sozliikte “etki, niifuz, tesir, sozii gecerli olma” anlamlarini tagirken, "influencer"” ise “bagkalarinin davranislarini
etkileyen veya degistiren kisi” olarak tanimlanmaktadir. Sosyal ag siteleri ve video paylasim platformlarinda
ortaya ¢ikan influencerlar, pazarlama ve iletisim dengelerinde 6nemli degisimlere yol agmistir.

Influencerlar, tiiketiciye ulasimi kolaylastirmalar: nedeniyle isletmeler tarafindan reklam isbirligi kapsaminda
tercih edilmektedir. Bu kisiler, markalar, tirlinler veya hizmetler hakkinda yaptiklar1 yorumlar ile tiiketiciler
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tizerinde etki yaratmay1 amaglar. Ancak tiiketicilerin takip ettikleri influencerlar tarafindan etkilenip satin alma
niyetine yonelmeleri i¢in aralarinda aktif bir etkilesim siirecinin gerceklesmesi gerekmektedir.

Bu sebeple gerceklestirilen bu c¢alismada influencerlarin uzmanliklarinin, infleuncerlarin gekiciliklerinin ve
influencerlarin giivenirliliginin satin alma niyeti {izerine etkisi incelenmistir.

Calismas: esnasinda gerceklestirilen anket kapsaminda influencerlarin uzmanliklar, giivenirlilikleri ve
cekicilikleri ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu amag
cercevesinde tasarlanan arastirma modeli ve model kapsaminda gelistirilen hipotezler, anket yontemi
araciligiyla saha calismasi yapilarak analiz edilmistir.

Olgegin gecerlilik ve giivenirlik analizleri gergeklestirilmistir. Yapisal gecerliligi degerlendirmek amaciyla
oncelikle Agimlayict Faktor Analizi (AFA) uygulanmis, boylece 6lgegin boyutlart belirlenmistir. Ardindan,
belirlenen bu boyutlarin 6l¢iim modeliyle uyumunu test etmek igin AMOS programindan yararlanilmis ve
Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) gerceklestirilmistir. DFA sonuglari, 6l¢egin dort alt boyuttan olustugunu
gdstermistir. Bu faktorler “uzmanlik”, “cekicilik”,“giivenirlik” ve “satinalma niyeti” dir. Olgegin giivenirlik
degeri ise 0,95 olarak belirlenmistir. Gelistirilen dort Olcege yonelik gecerlilik ve giivenirlik analizleri
gerceklestirilmis, Olgeklerin yeterli gegerlilik ve giivenirlige sahip oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alismanin
kisitlarindan biri Ankara ilinde uygulanmasidir, 6lgek farkli illerde uygulanarak yeni calismalar elde edilmesi
tavsiye edilmektedir.

Calisma Temmuz 2023 ve Eyliil 2023 tarihleri arasinda ankete katilan 389 kisi ile gerceklesmistir. Katilimcilarin
demografik Ozelliklerine bakildiginda katilimcilarin 268 (%31,1)’i kadin, 121 (68,9)'i erkektir. Katilimcilarin
biiyiik ¢ogunlugunun 26-35 yas ve 36-49 yas araliginda olmakla beraber agirlikhi olarak lisans ve lisansiistii
mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin internette vakit gecirme siireleri incelendiginde yogunlugun 2-4
saat ve 5-7 saat arasinda oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin aligveris siirecleri igin takip ettikleri sosyal
medya hesaplarinda %76,9 ile instagramin agik ara onde oldugu goriilmektedir. Bu noktada firmalarin sosyal
medya pazarlamasinda stratejilerini olustururken instagramin 6nemini ve oncelikli olarak konumlandirilmasi
noktasini destekleyecek stratejiler gelistirilmesi tavsiye edilmektedir. Benzer bir sekilde firmalarin influencer
secimlerinde instagram tiizerinden gelistirecegi stratejilere uyumlu influencerlarin tercih edilmesi de 6nemli
kriterlerden biri olarak goziikmektedir. Ayrica katilicimlarin en ¢ok influencer takip ettigi sektoriin kisisel bakim,
turizm-seyahat ve sanat-eglence oldugu goriilmektedir. Ozellikle bu alanlarda iiriin ya da hizmet gamina sahip
markalarin influencer pazarlamasini tercih etmeleri tavsiye edilmektedir.

Hipotez Hipotez Gerceklestirilen Kabul Durumu
Numarasi analiz

i Influencerlarin uzmanlik diizeyinin tiiketicilerin

satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir. Regresyon Kabul
D Inﬂuen.cerl'afm guvemrl.lh'gmm tiiketicilerin satin Kabul
alma niyeti tizerinde etkisi vardir. Regresyon
H3 InﬂuencerlaFm 'g"eklc%hk duz.e.ymm tuketicilerin Kabul
satin alma niyeti tizerinde etkisi vardir. Regresyon
H4 K:adll’ll'a'rll’.lw . takip e:ctlgl mfh'l.encerlarm . Kabul
giivenilirligini erkeklere gore daha ¢ok 6nemser. T testi
H5 Tiiketicilerin mezuniyet durumu, influencerlarin
uzmanligina gore satin alma niyetine gore farklilik Red
. . Anova
gostermektedir.
Tiiketicilerin satin alma niyeti ile takip ettikleri
Hé6 influncerlarin uzmanlgy, gekiciligi ve gtivenilirligi Coklu Regresyon Kabul

arasinda anlaml bir iligki vardir.
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Kavramlara ait korelasyon degerlerinin tiimiinde p degeri 0,01’ den kiigiik ¢ikmistir. Tiim kavramlarin arasindaki
korelasyon degerleri %95 giiven araligina gore anlamli bulunmustur. Bu arastirma basinda influencerlarin
uzmanlik, gekicilik, benzerlik, giivenilirligi boyutlarinin olumlu algilanmasinin satin alma niyetini etkilemesi
beklenmistir. Influencer uzmanliginin, olumlu algilanmasinin satinalma niyeti iizerinde etkisinin olmasi
beklenmistir. Yapilan regresyon analizi sonucu ise anlamli olan boyutlarin bir arada satin alma niyetini %48,57
oraninda agikladig1 bulunmusgtur. Uzmanlik ve satin alma niyeti arasinda yapilan basit regresyon analizi
sonucunda %32,7 oraninda satin alma niyetini agikladig1 bulunmustur. Giivenirlik ve satin alma niyeti arasinda
yapilan basit regresyon analizi sonucunda %31,3 oraninda satin alma niyeti degiskenini agikladig1 bulunmustur.
Cekicilik ve satin alma niyeti arasinda yapilan basit regresyon analizi sonucunda %31,3 oraninda satin alma
niyeti degiskenini agikladig1 bulunmustur. Regresyon analizleri sonuglarina goére, H1, H2, H3, H6 yapilan
analizler sonucunda hipotezleri desteklenmektedir.

Boyutlar arasinda cinsiyete gore farklilik olup olmadig arastirildiginda, kadin ve erkek katilimcilarin giivenirlik

ve satin alma niyeti algilarinin istatistiksel olarak birbirlerinden anlamli sekilde farkli olduklar: sonucu elde
edilmistir. Kadinlarin erkeklere gore influencerlarin giivenirlik ve satin alma niyeti boyutlarin1 daha fazla
onemsedikleri sonucuna varilmistir. Bu noktada elde edilen sonug¢ degerlendirildiginde influencerlarin tanittig:
driinlerin kadinlara yonelik olmas1 durumunda influencerlarin ilgili alanda giivenirlik yiiksek olmasi kadinlarin
satinalma niyetinde olumlu etki yaratacag1 sonucuna varilmaktadir. Markalar, kadinlara yonelik tirtinler igin
influencer secimlerinde giivenirlik boyutunun iizerinde durulmasi tavsiye edilmektedir bu sayede satinalma
niyetinde artis olacagi sonucu elde edilmistir.

Yapilan ANOVA testi sonucunda, influencer takip ettiklerinde uzmanlik algilarinin egitim durumuna gore
degiskenlik gostermedigi bulunmus ve H5 hipotezi reddedilmistir. Scheffe testi sonuglarina gore ise, 6n lisans,
lisans ve lisansiistii mezunu kisilerin influencer takip ederken lise ve alti mezunu kisilere gore uzmanlik
Ozelliklerine kars1 yaklasimlarinin degismedigi bulunmustur. Bu noktada 6rneklem grubunda bulunan lisans ve
yiiksek lisans mezunu kisi sayis1 oldukga fazla oldugu goriilmektedir. Gergeklestirilecek yeni ¢alismalarda bu
hipotezin kisilerin mezuniyet dagilim1 daha esit olan bir grupta tekrarlanip sonuglarin karsilastirilmasi tavsiye
edilmektedir.

Calisma ile influencer pazarlamasi icin dogru influencer se¢gme yaklasimlarini 6nemseyen sosyal medya
pazarlamacilart igin farkli ¢ikarimlar icermektedir. Calisma sonuglari incelendiginde firmalarin sosyal medya
pazarlamasi igin isbirligi gerceklestirecekleri influencerlar1 segimlerinde dikkat edilmesi gereken faktorlerin
bulundugu gorilmektedir. Son dénemlerde oldukca yaygin olan ve literatiirde yeni yeni dikkatleri {izerine
ceken sosyal medya pazarlamasinda influencer kullaniminin etkileri globalde bakildiginda djjital pazarlamanin
en ¢ok kullanilan yontemlerinden biri olmustur. Influencer pazarlamasi, pazarlama biitgesi igerisinde oldukga
biiyiik kalemler arasindaki yerini hizla artirmaktadir. Influencer pazarlamasi ¢ok énemli bir projeksiyon
sunmakta, isbirligi yapilmasi planlanan influencerlarin giivenirliliginin yiiksek olmasi firma igin yatirim
maliyetlerinin kara doniismesi noktasinda dikkat edilmesi gereken bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Kisilerin tutum ve davranislar1 kaynaklarin giivenilir olmasina gore degismektedir (Sternthal vd., 1978). Buna
ilave olarak sosyal medya, kisilerin 6deme istekleri {izerinde onemli bir etkiye sahiptir (Godey vd., 2009).
Influencer pazarlamasinda en 6nemli unsurlardan biri giivenirlik olmakla beraber, giivenirlik noktasinda
siipheler oldugu durumlarda tiiketiciler iizerinde negatif bir etkiye doniismektedir (Duffett, 2017). Bu nedenle
markalarin influencer se¢imlerinde giivenirligi yiiksek infuencerlarla calismay1 odak noktas1 haline getirmesi
Onerilmektedir.

Arastirmanin amact dogrultusunda, ilgili literatiirde yer alan bircok ¢alisma detayli bir sekilde analiz edilmis ve
Yiiksel (2016), Rebelo (2017) ile Xiao ve arkadaglarinin (2018) calismalari temel alinarak teorik model
gelistirilmistir. Elde edilen bulgular, s6z konusu ¢alismalarla uyumlu sonuglar ortaya koymustur.

Konuya iliskin giincel bir 6rnege deginmek gerekirse son donemlerde genglerin kariyer hedefleri arasinda yeni
bir alana yer verilmektedir. Bu yeni kavram “Gaming Influencerligi” olarak adlandirilmaktadir. Gaming
influencerlar nerdeyse haftanin her giinii, minumum 5- 6 saat boyunca c¢ogunlukla canli yayinda oyun
oynamaktadirlar. Farkli alanlarda igerek iireten influencerlara gore daha yiiksek olan tempolarinda ragmen keyfi
aldiklar isleri yapmalar1 ve bir taraftan da para kazanmalar1 genglerin hayli ilgisini ¢ekmektedir. Gaming
influencerlarinin canli yayin yapmalari sayesinde giivenirliklerini diger influencerlara gore daha yiiksek oldugu
diistintilmektedir ve bu da gengleri bu alana yonelten sebeplerden biri olarak yerini almaktadir. Bu durumu
farkeden markalar son donemlerde iletisimlerinde gaming influencerlara siklikla yer vermektedir. Marketing
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Tiirkiye icin VeriNays tarafindan “InfluenceMe” yontemiyle gergeklestirilen arastirma Gaming influencerlar:
hakkinda &nemli veriler elde edilmesini saglamistir. Iletisimlerinde gamerlar1 stereotiplestiren markalarmn
gamerlar1 ne kadar anladig1r konusunda arastirmadan elde edilen verilen genglerin %43’(i hicbir markanin
gamerlar1 tam olarak anlamadigini diistindiigiinii gostermektedir. Arastirmadan elde edilen sonuglar Gamerlar1
anlayan markalarin oyun bilgisayari {ireten markalar ve bunun yanisira online alisverisin iki biiyiik devi olan
Hepsiburada ve Trendyol'un oldugunu gostermektedir. Bu noktada markalarin yaptig: iletisimlerin ve
kampanyalarin gamerlarda ciddi bir karsilik bulmadigini ve oyun sektoriiniin giderek biiyiiyen bir kategori
oldugu diisliniiliirse bu, markalar i¢in daha fazla ¢aba harcanmasi gereken bir alan olarak karsimiza ¢iktigimi
gozler oniine sermektedir. Sandalye basinda gecirilen uzun siirelerin yeme - icme davranislarina etkisinin
oldukca ¢ok oldugu goriilmektedir. Arastirma beklenen {izere en fazla tiiketilen icecegin su oldugunu
gostermektedir. Ancak bu ragmen su markalar1 gaming influencerlarla 6zel bir iletisim gerceklestirmemektedir.
Gamerlarin %7’i online aligverislerinde Trendyol'u, %17’si hepsiburada ve %6’s1 Amazon.com’u tercih
etmektedir. Oyun diinyasina iliskin gelismelerin genellikle You Tube iizerinden ve Instagram iizerinden takip
edilmektedir. Ayrica oyun yayinlari igin tercih edilen Twich de tiglincii sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de toplam
video oyunu oynayan kisi sayisinin yaklagik 40 milyon oldugu tahmin edilmektedir. Ulke niifusunun neredeyse
yarsina tekabiil eden bu kitlenin pazarlama diinyas: tarafindan oncelikli hedef kitleler arasina alinmasi
gerekmektedir. 2023 yilinda video oyun kategorisinin yakaladig1 artis ivmesini Metaverse ve blockchain
teknolojilerin riizgariyla artacag: ongoriilmektedir. (Marketing Tiirkiye, Aralik 2022:78-82)

Bu noktada markalarin bu hedef kitle igin birbirine benzeyen iletisimler yapmak yerine daha ayristirict
duygular/motivasyonlar iizerinden {izerinden iletisim gerceklestirmesi genelde yapildig1 tizere rekabet
tizerinden ytiriitiilen gamer iletisimlerinin yerini oyun oynamanin ana motivasyonu olan eglence ve rahatlama
temalari iizerinde durulmasi tavsiye edilmektedir. Gelecek calismalarda Gaming Influencerlarinin satin alma
niyetine olan etkisinin incelenmesi tavsiye edilmektedir. Bu c¢alismanin kisitlarindan biri Ankara ilinde
uygulanmasidir, Olgek farkli illerde uygulanarak yeni calismalar elde edilmesi tavsiye edilmektedir.
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine bakildiginda katilimcilarin 268 (%31,1)'i kadin, 121 (68,9)'i erkektir.
Katilimcailarin biiyiik ¢cogunlugunun 26-35 yas ve 36-49 yas araliginda olmakla beraber agirlikli olarak lisans ve
lisansiistii mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin internet kullanim siireleri incelendiginde yogunlugun
2-4 saat ve 5-7 saat arasinda oldugu goriilmektedir. Bu ¢ercevede yeni ¢alismalarda demografik verilerin farkl
faktorler {izerindeki etkisinin incelenmesi tavsiye edilmektedir.
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