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Amag- Instagram’da influencer algisinin tiiketici temelli marka denkligi ve satin alma niyeti tizerindeki
etkilerini incelemeyi amaglarken bu iligkilerde fiyat algis1 ve marka denkligi boyutlarinin moderator
rolii de test edilmektedir.

Yontem - Nicel yontem benimsenmistir. Veriler, n=487 Instagram kullanicisindan anket teknigi ile
toplanmistir, SPSS ve SMART-PLS programlar: kullanilarak gegerlilik ve giivenilirlik analizleri,
korelasyon analizi ve hipotez testleri igin yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile analiz edilmistir.

Bulgular - Influencer algis1 boyutlarindan giivenilirlik satin alma niyetini pozitif yénde anlaml
etkilerken ((3=0,099), cekiciligin negatif yonde anlaml bir etkisi oldugu ((3=-0,181) ve uzmanhgm
etkisinin anlamsiz oldugu bulunmustur. Influencer algismin tiim boyutlari, tiiketici temelli marka
denkliginin tiim alt boyutlarin pozitif ve anlamh diizeyde etkilemektedir. Marka denkliginin tiim alt
boyutlar1 da satin alma niyetini pozitif ve anlamli sekilde artirmaktadir. Fiyat algis, giivenilirlik ile satn
alma niyeti arasindaki iliskide ve influencer algisinin marka denkligi {izerindeki etkilerinde anlamli bir
moderatdr rol oynamaktadir.

Tartisma - Sonuglar, satin alma niyetinin dogrudan itici giictiniin marka denkligi oldugunu; influencer
giivenilirliginin hem marka denkligini besledigini hem de (fiyat algis1 yiiksek oldugunda daha giiclii
olmak {izere) niyeti artirdigini gostermektedir. Cekiciligin negatif dogrudan etkisi, goriiniir cazibenin
ikna direncini/sahicilik siiphesini tetikleyebilecegine isaret ederken, ayni boyutun marka denkligi
tizerinden dolayli katkilar1 onemlidir. Uygulamada, giivenilirlik vurgusu, deger-fiyat anlatistnin
netlestirilmesi ve marka farkindaligi/cagrisimlarini giiclendiren icerik tasarimlari onerilmektedir.
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Purpose - The purpose of this study is to investigate the effects of influencer perception on Instagram
on consumer-based brand equity and purchase intention, and to examine the moderating roles of price
perception and brand equity dimensions in these relationships.

Design/ methodology/approach - A quantitative research design was adopted. Data were collected
from 487 Instagram users using a survey method. Validity and reliability analyses, correlation analysis,
and hypothesis testing were conducted using SPSS and SmartPLS, employing partial least squares
structural equation modeling (PLS-SEM).

Findings - Among the dimensions of influencer perception, trustworthiness was found to have a
positive and significant effect on purchase intention (f = 0,099), whereas attractiveness exerted a
significant negative effect (3 = -0,181), and the effect of expertise was not statistically significant. All
dimensions of influencer perception positively and significantly influenced all sub-dimensions of
consumer-based brand equity. In turn, all brand equity dimensions significantly and positively
increased purchase intention. Furthermore, price perception played a significant moderating role in the
relationship between trustworthiness and purchase intention, as well as in the effects of influencer
perception on brand equity.
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Discussion - The results indicate that brand equity constitutes the primary direct driver of purchase
Article Classification: intention. Influencer trustworthiness both strengthens brand equity and increases purchase intention,
with this effect becoming more pronounced under conditions of high price perception. The negative
direct effect of attractiveness suggests that overt visual appeal may trigger persuasion resistance or raise
concerns regarding authenticity. Nevertheless, the same dimension contributes indirectly through its
positive effects on brand equity. From a managerial perspective, these findings highlight the importance
of emphasizing trustworthiness, clearly articulating value—price propositions, and designing content
strategies that enhance brand awareness and brand associations.

Research Article

1. Giris

Instagram platformunda faaliyet gosteren sosyal medya influencerlarinin kaynak giivenilirligi algisi, temelde
uzmanlik, cekicilik ve giivenilirlik boyutlar {izerinden sekillenmektedir (Crespo & Tille, 2023). Yapilan
arastirmalar, uzmanlik ve ¢ekicilik unsurlarinin influencer'in atfedilen fikir liderligini dogrudan
gliclendirdigini, ancak giivenilirligin her pazar baglaminda fikir liderligi {izerinde anlamli bir etki
yaratmadigini ortaya koymustur (Crespo & Tille, 2023). Tiiketiciler, bilgi isleme siireclerinde uzmanligi
yiiksek olan influencerlara daha fazla oncelik vermekte ve kararlarmi bu kisilerin sundugu bilgilere
dayandirmaktadir (Amin, 2024). Bu siirecte influencer'in uzmanlik diizeyi, giivenilirligi artiran en birincil
faktor olarak tanimlanmugtir. Cekiciligin etkisi uzmanliga kiyasla daha sinurl kalsa da "algilanan havahlik"
(coolness) gibi modern kavramlar, Ozellikle kadin tiiketicilerin karar verme siireclerinde onemli bir
mekanizma islevi gormektedir (Amin, 2024). Influencer’larin sundugu igeriklerin niteligi ve kullanilan iletisim
stratejileri, tiiketicinin zihnindeki bilgi isleme yiikiinii ve ikna olma derecesini dogrudan belirlemektedir
(Hudson Mrisha & Sun, 2024).

Influencer algisi ile satin alma niyetleri arasindaki gegis, biiytik olciide parasosyal etkilesimler ve iiriin katilim
diizeyi {izerinden agiklanmaktadir (Tripopsakul & Hoonsopon, 2025). Parasosyal iligkiler, tiiketicinin
influencer ile kurdugu tek tarafli psikolojik bag1 temsil etmekte ve bu bag giivenilirlik algisinin satin alma
niyetine doniismesinde aract bir rol iistlenmektedir (Tripopsakul & Hoonsopon, 2025). Uriin katilimimin
derecesi, soz konusu psikolojik mekanizmanin isleyis bicimini degistirmektedir. Diisiik katiliml {iriinlerde
tiiketiciler kararlarini daha ¢ok duygusal gekicilere ve kurulan parasosyal baglara dayanarak vermektedir
(Tripopsakul & Hoonsopon, 2025). Buna karsin yiiksek katilimli iirtinlerde rasyonel degerlendirmeler ve
biligsel bilgi isleme siiregleri 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketiciler, bu tiir {irlinlerde influencer'in uzmanlik
seviyesini parasosyal baglardan daha iistiin tutmaktadir (Tripopsakul & Hoonsopon, 2025). Bu durum,
influencer 6zelliklerinin {iriin tiiriine gore farkl: ikna yollarini tetikledigini gostermektedir (Kamins, 1990).

Giivenin influencer'dan markaya aktarimu, bilissel, duygusal ve davrarissal boyutlar iizerinden gerceklesen
bir mekanizmaya dayanmaktadir. Influencer'in yetenegi, yardimseverligi, diirtistliigii ve ozgiinltigi gibi
unsurlar, bu giiven transferinin temelini olusturmaktadir (Wang & Chan-Olmsted, 2024). Influencer ile
desteklenen marka arasindaki algilanan uyum, bu siirecte kritik bir diizenleyici degisken olarak
tanimlanmustir (Breves vd., 2019). Giiglii bir influencer-marka uyumu hem influencer’in imajin pekistirmekte
hem de markaya yonelik degerlendirmeleri olumlu yonde etkilemektedir (Breves vd. 2019). Ozellikle
influencer ile diisiik diizeyde parasosyal iligski kuran takipgiler i¢in marka uyumu, giiven transferini saglayan
en temel unsurlardan biridir. Bu uyumun yiiksek olmasi, reklam etkinligini artirarak tiiketicinin markaya
yonelik davranigsal niyetlerini giiglendirmektedir (Breves vd. 2019). Influencer'in markalarla olan is
birliklerini seffaf bir sekilde agiklamalar1 ve kisisel deneyimlerini paylasmalari, bu giivenin
surdiiriilebilirligini saglamaktadir (Chen vd., 2024).

Tiiketici tabanli marka denkliginin boyutlarina aktarilan bu etkiler; farkindalik, ¢agrisim, algilanan kalite ve
sadakat unsurlarin sekillendirmektedir. Uzmanlik, giivenilirlik ve benzerlik 6zellikleri iizerinden kurgulanan
yiiksek kaynak giivenilirligi, tiiketicinin markayla olan baglantisini kuvvetlendirmektedir (Luarn vd., 2024).
Saglikli yasam gibi spesifik endiistrilerde, influencer'in geleneksel sertifikalardan ziyade "konumsallik"
(positionality) {izerinden giiven insa etmesi, marka farkindaligini ve algilanan kaliteyi artirmaktadir
(Wellman, 2023). Influencerlarin profesyonel imaji ve sunduklar: igeriklerin bilgi degeri, markaya yonelik
olumlu ¢agrisimlarin temelini atmaktadir (Chen vd., 2024). Meta-analiz ¢alismalari, influencer iletisiminin
satin alma davranisin1 yonlendirmede en giiglii etkiye sahip oldugunu ve bu durumun zamanla marka
sadakatine doniistiiglinii ortaya koymustur (Pan vd., 2024). Tiiketiciler, giivendikleri ve kendileriyle benzer
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bulduklari influencer’lar araciligiyla markayla duygusal bir bag kurmaktadir (Lou &Yuan 2019; Sokolova &
Kefi, 2020).

Bu baglamda bu ¢alisma, Instagram’da influencer algisinin tiiketici temelli marka denkligi ve satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini inceleyerek fiyat algisinin olasi moderator etkisini test etmektedir. Dijitallesme siireciyle
birlikte pazarlama iletisimi, tek yonlii mesaj aktariminin otesine gegerek etkilesim ve iliski odakli bir yapiya
doniismiistiir. Sosyal medya platformlari, tiiketicilerin bilgiye erisim ve karar alma siireglerini koklii bicimde
yeniden sekillendirmistir. Bu doniisiim siirecinde influencer’lar salt iiriin tanitimi yapan aktorler olmanin
Otesinde, tiiketicilerin markalara iliskin algi ve anlamlandirma siireclerini sekillendiren sosyal referans
noktalar1 haline gelmistir (Lou & Yuan, 2019; De Veirman et al., 2017).

Dijital ortamda giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik gibi kaynak 6zellikleri, tiiketicilerin bilgi islem siireglerini
kisaltarak tutumlarini ve davranigsal niyetlerini sekillendirmektedir. Ozellikle yiiksek bilgi yiikii altinda
bulunan tiiketiciler, karar verme siirecini hizlandirabilmek amaciyla biligsel kestirmelere bagvurarak
influencerlarin sundugu kaynak ipuglarini degerlendirme araci olarak kullanmaktadir (Ohanian, 1990). Bu
ozelliklerin marka denkligi boyutlarina (marka farkindaligi, sadakat, ¢agrisimlar, algilanan kalite) nasil
aktarildigr ve bu aktarimin satin alma niyetine nasil yansidig1 arastirmanin temel problem alanini
olusturmaktadir.

Sosyal medya platformlari, Ozellikle Instagram, kullanici-igerik {ireticisi etkilesimini yogunlagtirarak
influencer pazarlamasinu siirdiiriilebilir ve topluluk temelli bir ikna stratejisine doniistiirmiistiir. Bu baglamda
kaynak giivenilirligi yaklasimi, influencer’larin sahip oldugu giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik boyutlarinin
ikna giiclinii agiklayan yerlesik bir ger¢ceve sunmaktadir (Ohanian, 1990).

Bu calismanin nemi ve teorik katkist iki eksende toplanmaktadir. Ilk olarak, kaynak giivenilirligi ile tiiketici
temelli marka denkligi birlikte modellenmektedir. Marka denkligi boyutlar {izerinden satin alma niyetine
uzanan aracilik mekanizmasi biitiinciil bir yapisal model ¢ercevesinde stnanmaktadir (Aaker, 1996). Mevcut
literatiirde influencer etkisi biiyiik dlctide dogrudan sonug degiskenleri iizerinden ele alinmakta olup (Lou &
Yuan, 2019; De Veirman vd., 2017) marka denkligi boyutlar1 aracilifiyla nasil islendigini aciklayan ampirik
bulgular ise sinurl: diizeyde olmaktadir (Yoo vd., 2000; Wang & Chan-Olmsted, 2024).

Ikinci olarak, fiyat algist algilanan deger ve islem degeri literatiirii dogrultusunda influencer algisi ile marka
denkligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskileri kosullayan bir moderator olarak ele alinmaktadir (Ciimle
yapist gozden gecirilmelidir.) (Grewal vd., 1998). Oysa mevcut ¢aligmalarda fiyat genellikle dogrudan bir
belirleyici olarak ele alinmakta, influencer onerilerinin farkli fiyat algisi diizeylerinde benzer ya da farkh
etkiler yaratip yaratmadig: yeterince sorgulanmamaktadir (Atiflar, mevcut literatiirden 6rnekler). Bu yaklasim
influencer pazarlamasinin etkilerinin her kosulda benzer sonuglar dogurdugu varsayimini pekistirmekte ve
literatiirde 6nemli bir teorik bogluk olusturmaktadir. Bu yoniiyle calisma, influencer algis1 ile marka denkligi
ve satin alma niyeti arasindaki iliskilerin, fiyat algisinin moderator etkisi gercevesinde nasil farklilastigini
ortaya koymay1 amaclamaktadir.

Tiirkiye baglaminda gergeklestirilen bu c¢alismadan elde edilen bulgularin, markalarin influencer sec¢im
siireclerinde Ozellikle giivenilirlik ve uzmanlik boyutlarm stratejik bir degerlendirme kriteri olarak ele
almalar1 gerektigini ortaya koymasi beklenmektedir. Bununla birlikte calisma, fiyat algisinin influencer
kampanyalarinin satin alma niyetine doniisiim giiciinii nasil kosullandirdigini gostererek, influencer
pazarlamasi uygulamalarina yonelik 6nemli yonetimsel ¢ikarimlar sunmaktadir. Bu yoniiyle arastirma,
influencer algisinin her kosulda benzer sonuglar iiretmedigini gostermektedir. Influencer pazarlamanin,
marka ve fiyat baglamina duyarl: bir etki mekanizmasiyla ¢alistigini ortaya koymaktadir.

1.1. Influencer Algis1

Influencer algisy, tiiketicinin algiladig1 deger ve risk tizerinden satin alma niyetini etkileyen bir bilgi sinyalidir.
Chen ve Chang (2012), algilanan degeri tiiketicinin “aldigi-verdigi” dengesine dayali bir toplam fayda
degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir. Calismanin bulgulari, algilanan degerin giiven ve satin alma niyeti
uizerinde pozitif, algilanan riskin ise her ikisi tizerinde negatif etkiye sahip oldugunu ve giivenin bu iligkilerde
kismi bir araci rolii tistlendigini gostermektedir. Bu sonug, influencer’in giivenilirlik ve uzmanlik sinyallerinin
degeri artirip algilanan riski azaltarak giiveni ve satin alma niyetini gliclendirecegini ima etmektedir.
Tiiketiciler deger, kalite, fiyat ve performans gibi geleneksel degerlendirme Oolgiitlerinden 6diin

Isletme Aragtirmalar1 Dergisi 782 Journal of Business Research-Turk



C. Pasabeyoglu — S. Aydmn 18/1 (2026) 780-804

vermemektedir. Bu nedenle fiyat algisi, deger-risk-giiven zincirinin etkisini kosullayan kritik bir baglam
degiskenidir. Bu baglamda giivenilir bilgi sunumu ve “giivenilirlik” ilkesi algilanan riski azaltarak giiveni
artirmaktadir. Influencer igerikleri bu islevi tistlenebilmektedir. Bu gercevede, literatiir taramasinda influencer
algisinin satin alma niyetine etkisi, degeri artirma ve riski azaltma mekanizmalari ile ve giivenin kismi aracilig1
iizerinden temellendirilecektir (Chen ve Chang, 2012).

Bu galismada influencer algisi, Ohanian’in “endorser” degerlendirmesine dayanan kaynak giivenilirligi
Olgegiyle Olciilmektedir. Ohanian (1990), yapiy1 cekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik boyutlarda
kavramsallastiriimaktadir. Olcek, 15 maddelik, cift kutuplu sifat ciftlerinden olusan 71i semantik farklilik
formatindadir. Ornegin gekici-itici, uzman-uzman degil, giivenilir-giivenilmez. Orijinal galismada
psikometrik temeller sunulmus, Olgek farkli {irlin/kategori baglamlarinda genis kullanim bulmustur. Bu
calismada, s6z konusu {i¢ boyutun marka farkindaligi, algilanan kalite, cagrisimlar ve sadakat gibi marka
denkligi bilesenlerine aktarimu ile satin alma niyeti {izerindeki etkileri sinanacaktir. Bu, influencer’a atfedilen
kaynak ozellikleri, modelde ongoriilen iliskilerin tutarli ve karsilagtirilabilir bicimde Ol¢iilmesine olanak
tanimaktadir (Ohanian, 1990).

Kozmetik baglamindaki giincel kanitlar (Lou & Yuan, 2019; Djafarova & Rushworth, 2017; Breves vd., 2019)
influencer algisinin satin alma niyetine giden yolda 6zellikle algisal belirginlik (salience) ve kanal/deneyim
sinyalleri iizerinden isledigini desteklemektedir. Aydin vd. (2020) tarafindan yapilan ¢alisma marka bilinirligi,
magaza imaji, hizmet kalitesi ve fiyat priminin kadin tiiketicilerin satin alma niyetini dogrudan etkiledigini;
buna karsilik marka sadakati ve algilanan kalitenin anlamli olmadigini gostermektedir. Calisma ayrica geng
tiiketicilerin itibarli/iinlii isimlere atfedilen markalara yoneldigini ve bu isimlerin kalite yargilarinin dniine
gecerek 6deme istekliligini artirabildigini raporlamaktadir. Fiyatin temel bir degerlendirme boyutu oldugu,
ancak fiyat priminin moderator olarak calismadigi da ortaya konmustur. Bu nedenle fiyat algisimin,
influencer'in marka degerini artirma ve riski azaltma mekanizmalariin islendigi modellerde, baglamsal ya
da dogrudan bir belirleyici olarak ele alinmas: gerektigi ifade edilmektedir. Nitekim bilinirligin reklam,
sponsorluk ve agizdan agiza iletisimle artirilabildigi ve bu kanallarin influencer pazarlamasiyla fonksiyonel
esdegerlilige sahip oldugu belirtilmektedir (Aydin vd., 2020).

Sokolova ve Kefi (2020), influencer igeriklerinin satin alma niyetini iki temel yol iizerinden agikladigim
gostermektedir. Kaynagin giivenilirligi (6zellikle uzmanlik/giivenilirlik) ve parasosyal etkilesim (PSI) satin
alma niyetini birlikte ve pozitif yonde etkilemektedir. Ayrica PSI'min 6nemli bir belirleyicisinin algilanan
benzerlik (homophily) oldugu ortaya konulmaktadir. Takipgi-influencer deger/benzerlik algis1 arttikca, PSI
gliclenmektedir. Buna karsilik, fiziksel gekicilik PSI ile ya iligkili degildir ya da zayif/negatif yondedir. Bu
bulgu, sosyal medya baglaminda “yakinlik/benzerlik” sinyallerinin “miikemmel goriiniim”den daha etkili
olabildigini ima etmektedir. Sonug olarak, giivenilirlik ve PSI'nin birlikte yiikseltilmesi satin alma niyetini
artirmanin en tutarli araglardan biri olarak goriilmektedir (Sokolova ve Kefi, 2020).

Influencer algisinin kuramsal gergevesi yalnizca kaynak giivenilirligiyle sinirli olmamaktadir. Influencer'in
tasidig1 kiiltiirel anlamlar demetini markaya, oradan da tiiketiciye aktaran bir “anlam aktarimi” siireci
isletilmektedir. Bu bakis, endorser-iiriin uyumu ve persona/roliin cagristirdig1 sembolik niteliklerin niyet
tizerindeki etkisini aciklamakta, farkli onay kiplerinin (kullamiyorum/6neriyorum/birlikte goriiniiyorum)
algilanan deger ve risk sinyallerini nasil degistirdigini de gerekcelendirmektedir (McCracken, 1989). Kaynak
etkilerinin nicel sentezini sunan meta-analitik kanitlar, giivenilirlik boyutunda 6zellikle “giivenilirlik/niyetine
giiven” ile uzmanhgin satin alma, tutum ve hatirlamaya sistematik bigimde katki verdigini gostermektedir.
Cekiciligin etkili olmakla birlikte cogu baglamda giivenilirlik ve uzmanligin gerisinde kaldig1 ve negatif bilgi
yayiliminin kampanyalara ciddi zarar verebildigi de ortaya konulmaktadir. Uyum (match-up) degiskeni
dikkate alinmadiginda etkilerin sisebildigi ve Orneklem/iilke farkliliklarimin sonuglar1 degistirebildigi de
raporlanmaktadir (Amos vd., 2008).

Platform-6zgii ipuglari Instagram baglaminda daha belirgin hale gelmektedir. Yiiksek takipci sayis1 popiilerlik
kestirmesini tetikledigi i¢in begenirligi artirabilmekte, ancak bu sinyal, “ayrisik/alisiimadik” tasarimh
iiriinlerde markanin algilanan benzersizligini zayiflatarak, tutumu olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Takipgi-takip edilen oranindaki agir1 dengesizlik de sahicilik algisin1 zayiflayabilmektedir. Bu nedenle “daha
biiyiik her zaman daha iyi” olmamaktadir ve influencer se¢imi iiriin-stratejiyle kalibre edilmelidir (De
Veirman vd., 2017). Influencer tiirleri aras: karsilagtirmalar, Instagram kokenli {inliilerin (Instafamous)
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geleneksel tinliilere kiyasla daha yiiksek giivenilirlik, daha olumlu marka tutumu ve daha giiglii sosyal varlik
algis1 iiretebildigini, kiskanglik/6zlem gibi sosyal karsilastirma duygularini da tetikledigini gostermektedir.
Bu iligkilerde sosyal varligin kismi araci rolii dogrulanmis, goriiniim temelli ideal-gercek benlik ayrigmasinin
ozellikle giivenilirlik algisinda moderator olabildigi bulunmustur (Jin vd., 2019).

Biitiinciil model agisindan, influencer-tiiketici iliskisinde iki yol birlikte islemektedir: (i) i¢sellestirme yoluyla
kaynak giivenilirligi (uzmanlik, giivenilirlik) ve (ii) 6zdeslesme/duygulamim yoluyla parasosyal etkilesim.
Genis orneklemli yapisal esitlik analizi, her iki yolun da satin alma niyetine pozitif katki verdigini, parasosyal
etkilesimin oOzellikle gen¢ segmentte daha baskin olabildigini, PSI'min belirleyicileri arasinda tutum
homofilisinin ve sosyal ¢ekiciligin 6ne ¢iktigin ve fiziksel ¢ekiciligin PSI agisinda genellikle zayif/negatif bir
gosterge olabildigini ortaya koymaktadir. Boylece Ohanian temelli kaynak ozellikleri, platform ipuglar:
(poptilerlik/benzersizlik), anlam aktarimi ve PSI birlikte ele alindiginda, influencer secimi ve igerik
tasariminda “uyum-deger-risk” dengesinin nasil optimize edilecegine dair kuramsal ve ampirik gerekce
saglanabilmektedir (Sokolova ve Kefi, 2019; De Veirman vd., 2017; Amos vd., 2008; McCracken, 1989; Jin vd.
2019).

1.2. Tiiketici Temelli Marka Denkligi

Aaker (1996), tiiketici temelli marka denkligini dort ana boyut (farkindalik, cagrisimlar/farklilastirma,
algilanan kalite, sadakat) etrafinda tanimlamakta ve bu boyutlar: izlemek i¢in farkli kategori/pazarlar arasinda
kiyaslanabilir “Brand Equity Ten” gostergelerini onermektedir. Aaker (1996) sadakati “cekirdek” ve fiyat
primini, bircok pazarda denkligin “en iyi tek Ozeti” olarak ifade etmektedir. Algilanan kalite ile fiyat
primi/esneklik iliskisi bu boyutun merkezi roliinii desteklemekte, ayrica liderlik/popiilarite ve pazar davrarns
metriklerini saglamlik kontrolleri olarak énermektedir. Ancak promosyon kaynakli pay artislarinin yaniltict
olabilecegini vurgulamaktadir. Keller (1993) bu yapiy: bellek temelli bir mimari gergevesinde ele almaktadir.
Bu cerceveye gore marka bilgisi, marka farkindalify ve marka imajindan olusmakta; farkindaligin
cagrisimlarin elverigliligini, gliclinii ve benzersizligini besledigi ifade edilmektedir. Ayrica ikincil
cagrisimlarin (sirket, koken, kanal, sozcii/iinlii, etkinlik) marka denkliginin hizli bigimde sekillenmesinde
etkili oldugu vurgulanmakta ve Ol¢iim siirecinde dolayli (zihin seti) ve dogrudan (farkli tepkiler)
yaklasimlarin birlikte ele alinmasinin gerektigi diistiniilmektedir.

Bu kuramsal temel, farkindalik ile ¢agrisimin ayr1 boyutlar olarak ele alinmasini ve dort boyutlu tiiketici
temelli marka denkligi (Consumer-based brand equity, CBBE) yapisinin dogrulanmasini 6neren o6lgiim
literatiiriiyle ortiismektedir (Pappu vd., 2005). Cok {ilkeli calhismalarda farkindaligin hem algilanan kaliteyi
hem de cagrisimlar: yiikselttigi, sadakatin genel marka denkliginin baslica itici giicli oldugu ve boyutlarin
karsilikli etkilestigi gosterilmektedir (Buil vd. 2013). Pazarlama karmasi unsurlarimin marka denkligi
boyutlar {izerinde anlaml etkiler yarattig1; yiiksek reklam yatirimi, premium fiyatlama, giiclii magaza ve
kanal imaji ile genis dagitim aglarinin marka denkligiyle pozitif yonde iliskili oldugu, buna karsilik sik
uygulanan fiyat promosyonlarinin marka denkligini olumsuz etkiledigi ifade edilmektedir (Yoo vd., 2000).
Daha biitiinciil bir ¢ercevede marka denkligi, yalnizca tiiketici zihin seti degil; paydas degeri, pazarlama
varliklar1 ve finansal c¢iktilar1 bir arada ele alan bir sistem olarak modellenmektedir (Davcik vd., 2015).
Taskent’in (2016) Tiirkge uyarlamasi, CBBE'nin dort boyutunu acik bicimde ayristirmakta ve kesfedici faktor
analizi (Exploratory factor analysis, EFA), dogrulayici faktor analizi (Confirmatory factor analysis, CFA) ile
glivenirlik bulgular1 araciligiyla Olgeklerin psikometrik gecerliligini dogrulamaktadir. Ayrica iletisim
temaslarmin etkisinin sirali ilerledigi, once farkindalik ve cagrisimlarin, ardindan algilanan kalite ve sadakatin
giiclendigi belirtilmektedir.

Sosyal medya baglaminda mesaj degeri ve kaynak giivenilirligi bilesenlerinin “sponsorlu igerik” giivenini
artirdigy, soz konusu giivenin ise marka farkindaligr ve satin alma niyetini yiikselttigi belirtilmektedir (Lou ve
Yuan, 2019). Influencerlarin, tinliilere kiyasla daha fazla benzerlik ve 6zdesim uyandirdig1 ve daha yiiksek
giivenirlik algis1 yarattigl, bu ara degiskenler araciligiyla reklam/iiriin tutumu ile 6zellikle satin alma niyeti
tizerinde dolayl etkiler olusturdugu belirtilmektedir (Schouten vd., 2020). Keller'in ikincil ¢agristm mantigiyla
birlikte diisiiniildiigiinde, uygun influencer-iiriin uyumu ve siireklilik arz eden giivenin, farkindalig:
cagrisimlar {izerinden algilanan kaliteye ve nihayetinde sadakate tasiyan bir zincirini besleyen kilit kaldiraglar
oldugu ifade edilmektedir (Keller, 1993; Buil vd., 2013). Ancak pazarlama karmasinda “fiyat promosyonu”
vurgusunun agirlasmasi, marka denkligi boyutlarii asindirabilmektedir. Sik kupon/indirim kodu
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kullaniminin algilanan kaliteyi ve cagrisimlari zayiflatabildigi ve buna bagli olarak sadakati olumsuz
etkileyebildigi ifade edilmektedir (Yoo vd., 2000). Reklamin psikolojik farklilagtirma ve denklik insasinda
tarihsel rolii (Cobb-Walgren vd., 1995) gz Oniine alindifinda, influencer igerikleri modern bir “reklam-
benzeri” temas bigimi olarak, bu mekanizmalar: dijital ortamda isler kilmaktadir. Birlik¢i bakis, influencer
yatirimlarini “pazarlama varlig1” olarak konumlandirmakta ve bu yatirimlar1 paydas degeri ile finansal
ciktilarla iliskilendirmektedir (Davcik vd., 2015). Taskent’in (2016) sponsorluk bulgular: da benzer bir aktarim
zincirini desteklemekte; temasa maruz kalma yoluyla farkindalik ve cagrisimlarin olustugunu, bunun
iizerinden algilanan kalite ve sadakatin tiretildigini ortaya koymaktadur.

Yiiksek marka denkligi, tercih ve satin alma niyetini anlamli bigcimde artirmaktadir. Klasik bulgular, nesnel
performansi benzer markalar arasinda denklik iistiinliigiiniin hem hizmet (yiiksek risk) hem de hizli tiiketim
(dustik risk) kategorilerinde tercih ve satin alma niyeti agisindan anlaml farklar yarattigini gostermektedir
(Cobb-Walgren vd., 1995). Cok tilkeli ¢alismalar ise genel marka denkliginin (OBE, overall brand equity) fiyat
primi 6deme istegi, marka tercihi ve satin alma niyeti tizerindeki pozitif etkisini dogrulamaktadir (Buil vd.,
2013). Giiven ve duygusal etkilenim, denklikten performansa uzanan zincirin iki kilit halkas1 olmaktadir.
Gliven/etki tizerinden hem satin alma (davranissal) hem de tutumsal sadakatin yiikseldigi; davranissal
sadakat yoluyla pazar paymnin, tutumsal sadakat yoluyla ise goreli fiyat ve 6deme isteginin artti1 ifade
edilmektedir (Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Aaker'in (1996) cercevesiyle bu biitiinciil resmin tamamlandig:
goriilmektedir. Denklik-cikti baglaminda fiyat priminin Ozet bir gosterge oldugu, buna karsilik
promosyonlarla sisen pazar payr ve ciro gostergelerinin ise dikkatle yorumlanmas: gerektigi
vurgulanmaktadir. Uriin-pazar diizeyinde bu tiiketici kazanimlarinn fiyat ve/veya hacim kanallari iizerinden
“gelir primi”ne donistiiriildiigli; gelir priminin basit/nesnel bir Olgiit olarak marka saghgindaki gercek
degisimleri zaman iginde giivenle izlemeye olanak tamidigi ve diger denklik gostergeleriyle uyumlu
korelasyonlar sundugu belirtilmektedir (Ailawadi vd., 2003).

Keller'in (1993) farkindalik-¢cagrisim mimarisi ile Pappu vd.’nin (2005) farkindalik ve ¢agrisimi ayr1 boyutlar
olarak dogrulayan bulgulari, satin alma niyeti modellerinde farkindalik ve ¢agrisimlarin ¢ogunlukla dolayh
(6zellikle kalite ve sadakat araciligiyla) etkiler yarattigini ima etmektedir. Yoo vd. (2000), pazarlama karmasi
ile marka denkligi arasindaki baglantinin nicel olarak ortaya konuldugunu; reklam yatirimi, premium
sinyaller ve kanal imajinin OBE’yi yiikselttigini, buna karsilik sik promosyonlarin ise OBE’yi diisiirdiigiinii
belirtmektedir. Birlik¢i yaklasim, bu etkileri daha tist bir diizeyde ¢erceveleyerek, pazarlama varliklarindan
(6r. influencer programi) tiiketici zihin setine ve oradan da finansal ¢iktilara uzanan siirdiiriilebilir bir deger
zincirini vurgulamaktadir (Davcik vd., 2015). Bu g¢erceve, marka denkligi boyutlarinin (6zellikle marka
sadakati ve algilanan kalitenin) gli¢clenmesinin satin alma niyetini ve Odeme istegini artiracagim
ongormektedir. Ayrica uygun kosullar altinda bu artisin, pazar pay1 ve/veya fiyat primi kanaliyla iirtin—pazar
performansina aktarilabildigi ve dlgiilebilir bir gelir primi olarak yansidig: ifade edilmektedir (Cobb-Walgren
vd., 1995; Buil vd., 2013; Ailawadi vd., 2003).

1.3. Fiyat Algis1

Fiyat algisimin baglamsal zemini igin Tjiptono (2015), iiriin yasam egrisini bir {iriiniin pazara girisinden
cekilisine kadar olan satis seyrini betimleyen grafiksel bir cerceve olarak tamimlamaktadir. Bu tanim,
fiyatlandirma ve fiyat algisina iliskin degerlendirmelerin, talep ve rekabet kosullarinin evrelere gore
farklilastig1 dinamik bir siireg icinde ele alinmasi gerektigine isaret etmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin fiyati
deger/kalite baglaminda yorumlamasi, iiriiniin i¢inde bulundugu yasam evresine duyarli bicimde
degerlendirilmelidir (Tjiptono, 2015).

Grewal vd.'nin (1998) kavramsal modeli, ilan edilen satis ve referans fiyatlarinin tiiketicilerin igsel referans
fiyatlarimi, algilanan kaliteyi, edinim degerini, islem degerini ve satin alma ile arama niyetlerini nasil
etkiledigini sistematik bi¢cimde agiklamaktadir. Bulgular, i¢sel referans fiyatin hem ilan edilen satis fiyatindan
hem de ilan edilen referans fiyattan ve ayrica tiiketicinin kalite algisindan etkilendigini gostermektedir.
Boylece fiyat ipuglari ve kalite degerlendirmeleri ortak bir referans diizeyi olusturmaktadir. Islem degerinin,
fiyat anlagmasimin finansal kosullarindan elde edilen psikolojik haz ve adalet duygusu olarak tanimlandigy;
bu boyutun daha yiiksek icsel referans fiyatlariyla gliclendirildigi ve daha yiiksek satis fiyatlariyla
zayiflatildig: belirtilmektedir. Buna karsilik edinim degerinin ise kalite algisiyla pozitif iliskilendirildigi, satin
alma niyeti tizerinde temel bir kanal olarak isledigi ve arama niyetini azaltt1g1 ifade edilmektedir (Grewal vd.,
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1998). Grewal vd.'nin (1998) ¢alismasi ayrica ilan edilen satis ve referans fiyatlarinin kalite algisini dogrudan
ylikseltmedigini, iki deneyde fiyat-kalite baginin zayif/Gnemsiz kaldigini raporlamaktadir. Bu bulgu, kalite
okumasmin fiyat karsilagtirmalarindan bagimsiz degerlendigini ima etmektedir. Davrarissal sonuglar
agisindan, satis fiyatinin edinim degeri {izerindeki etkisi islem degeri aracilifiyla gergeklestirildigi; aym
sekilde islem degerinin satin alma ve arama niyetleri {izerindeki etkisinin de edinim degeri tizerinden
tasindig belirtilmektedir (Grewal vd., 1998).

[lan edilen referans ve satig fiyatlar1 yoluyla igsel referans fiyatlarinin yiikseltildigi ya da diisiiriildiigii ve buna
bagh olarak islem degerinin gii¢lendirildigi ya da zayiflatildig1 belirtilmektedir. Islem degeri {izerinden
edinim degerinin artirildigi, satin alma niyetinin yiikseltildigi ve arama niyetinin azaltildig1 ifade
edilmektedir. Grewal vd. (1998) calismalarinda dogrudan bir moderasyon testi uygulamamistir. Bununla
birlikte onerilen zincirin, fiyat ipuglarinin baglama duyarli bigimde kaliteden degere ve son olarak niyete
iliskilerinin giiciinii dolayli olarak etkileyebilecegini diisiindiiren kavramsal bir c¢ergceve sundugu
belirtilmektedir (Grewal vd., 1998)..

Fiyat algisi, icsel referans fiyat ve islem degeri {izerinden edinim degerini, dolayisiyla satin alma niyetini
etkileyen baglamsal bir belirleyici ve olasi moderator olarak ele alinmas: gerekmektedir (Grewal vd., 1998).
Fiyat yalmizca parasal ddemeyi degil, zaman/¢aba gibi maliyetleri de igermektedir. Tiiketiciler cogu kez gercek
fiyatlar1 bilmemektedir ve fiyat-kalite bagi baglama gore degismektedir (Zeithaml, 1988). Sik promosyonlar
referans fiyati asag1 cekerek degerlendirmeleri garpitabilmektedir (Winer, 1986). Perakendecinin fiyat imgesi
ve tiiketicinin fiyat duyarlilig1 da degerlendirmelerin siddetini kosullandirmaktadir (Hamilton ve Chernev,
2013). Kozmetik baglaminda fiyat priminin satin alma niyetiyle dogrudan iliskilendirildigi rapor edilmistir ve
bu bulgu fiyat algisinin etkilesimden ziyade dogrudan ya da baglamsal bir etken olabilecegine isaret
etmektedir (Aydin vd., 2020).

Hamilton ve Chernev (2013), fiyat imgesini perakendecinin genel fiyat diizeyine iligkin, tek boyutlu ve sirali
dlgekte ifade edilen biitiinciil kanaat olarak tanimlamaktadir. Imgenin, fiyatla ilgili ve fiyat digi siiriiciiler
yoluyla sekillendirildigi, ayrica segici agirliklandirma ve “bilinen deger iirtinleri” {izerinden sekillendigi
belirtilmektedir. Bu baglamda sik ama s1§ indirimlerin etkili oldugu ortaya koyulmaktadir. Fiyat duyarlilig:,
zaman baskis ve biligsel yiik, moderator degiskenler olarak ele alinmaktadir. Fiyat imgesinin, referans fiyatlar
ve degerlendirmeleri bi¢cimlendirdigi, magaza se¢imi, arama ve sepet olusumu {iizerinde etkileyici oldugu
belirtilmektedir. Fiyat imgesinin dogrudan/dolayli olarak dl¢iilebildigi ve tek basina fiyat indiriminin nadiren
yeterli oldugu ifade edilmektedir (Hamilton ve Chernev, 2013).

Finansal kisitlarin, davrams tizerindeki ekonomik sinirlamalar olarak ele alindigi belirtilmektedir. Dort
perspektif (kaynak kitligi, se¢im kisiti, sosyal karsilastirma, cevresel belirsizlik) ve ti¢ asamadan (tepki-basa
¢itkma-uyum) olusan biitiinlesik bir cercevenin sunuldugu ve bu gergevede tiiketici dayaniklilig1 ile bazen
sezgiye aykiri etkileri vurgulandig ifade edilmektedir (Ciimle yapis1 gozden gecirilmelidir.) (Hamilton vd.,
2019). Kitlik durumunda dikkatin paraya yogunlasti1, se¢im kisitlarinin reaktans/kutuplasma dogurdugu,
sosyal karsilagshrmanin asagihk duygusunu tetikledigi ve belirsizligin kontrol algisini azalthigim
belirtmektedir. (Ciimle yapisi gézden gegirilmelidir.) Zaman iginde tiiketiciler verimlilik, firsat maliyeti
diisiinme, yaratic1 kullanim, statii telafisi ve kontrol arayisiyla basa ¢ikma stratejilerini gelistirmektedir. Uzun
vadede ise uyum kaliplarinin olustugu ve yeni kisitlara verilen tepkileri bi¢cimlendirdigi ifade edilmektedir.
Ozellikle gocukluk doénemindeki ongoriilemezligin, giiclii bir moderator rolii {istlendigi aktarilmaktadir
(Hamilton vd., 2019).

Thaler (1985), fiyat algisini zihinsel muhasebe icinde, referans fiyata bagli “islem faydasi” kavramu ile
aciklamaktadir. Tiiketici, 6denen p’yi ‘adil’ p* ile karsilastirmakta; fark pozitif oldugunda kaziklanma, negatif
oldugunda ise firsat algis1 olusmaktadir. Toplam degerlendirme, edinim faydasi (malin 6zdegeri p - p) ile
islem faydasinin toplami olmaktadir, w(z,p,p*); referans fiyat adalet ve satici maliyetine dayali normlar
dogrultusunda sekillenmektedir. ‘Arkadas-yabanci” hokey bileti ve ‘plajda bira’ senaryolari, baglamsal
cercevenin referans fiyati (p) kaydirarak tiiketicilerin 6deme istekliligini anlamli bicimde degistirdigini
gostermekte ve bununla birlikte zaman ve kategori bazl biitgeler, cerceveleme ve kayip kaginma ile birlikte
fiyat algisin1 yonlendirmektedir (Thaler, 1985).

Winer (1986), fiyat algisini 6zellikle referans fiyat kavrami {izerinden isletmektedir. Tiiketicilerin sik yapilan
fiyat promosyonlar: karsisinda kendi beklentilerini (referans fiyat) olusturduklarini ve magazada gordiikleri
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fiyatla bu referans fiyat: kargilagtirarak karar verdiklerini gostermektedir. Tki markada satin alma olasilig;,
beklenen fiyat ile gozlenen fiyat arasindaki farktan gii¢lii bicimde etkilenmistir. Bu bulgu, fiyat
istikrarsiziginin, tiiketicilerin fiyat algisini tetikledigini ve satin alma davranmigina dogrudan yansidigim
ortaya koymaktadir. Yonetimsel agidan ise kisa vadeli sik indirimlerin referans fiyat1 asag1 ¢ekerek markaya
uzun vadede zarar verebilecegi; seyrek ve dngoriilebilir fiyat degisimlerinin ise fiyatin agirligini azaltip reklam
ve iiriin kalitesini daha belirleyici kilabilecegi vurgulanmaktadir (Winer, 1986).

Zeithaml (1988) fiyat algisii objektif (gercek piyasa fiyat1) ve algilanan fiyat (tiiketicinin zihninde
“ucuz/pahal1” olarak kodladigr) seklinde ayirmaktadir. Fiyat parasal ddemeyle simirli olmayip zaman, arama
ve ¢abay1 da kapsamaktadir. Tiiketiciler fiyat: cogunlukla bilmemekte, fiyat farkindalig: diisitk olmakta ve
fiyat farklilig1 algiyr zorlastirmaktadir. Fiyat-kalite iligkisi genellestirilememekte, baglama ve tiiketici
farkindaligina bagh olarak degismekte ve kalite icin temel ipucu olarak kullamilmaktadir (“price reliance
schema”).

1.4. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, tiiketicinin belirli bir {irlinii/markay1 gelecekte satin alma olasiligina iliskin 6znel
degerlendirmesi olarak tanimlanmakta ve nihai davranisi ile arama davramsimi dogrudan etkilemektedir
(Dodds vd., 1991). Grewal vd.’nin (1998) modelinde, ilan edilen satis ve referans fiyatlarinin, alicilarin igsel
referans fiyatini ve islem degerini etkiledigi; islem degerinin ise edinim degeri araciligiyla satin alma niyetini
arttirirken arama niyetini azalttig1 gosterilmektedir. Islem degeri, “fiyat anlasmasindan elde edilen psikolojik
haz/adalet” olarak tanumlanmaktadir (Grewal vd., 1998). Chen ve Chang (2012) ise algilanan degerin satin
alma niyeti ve giiven {izerinde pozitif, algilanan riskin ise her ikisi {izerinde negatif etkileye sahip oldugunu
ve glivenin bu iligkide kismi bir araci rol oynadigini belirtmektedir.

Influencer giivenilirligi, uzmanhg: ve gekiciligi, bilgi kalitesi ile inandiricilik algisini giiglendirerek giiven ve
algilanan degeri artirmakta, bu da satin alma niyetini yiikseltmektedir (H1). Chen ve Chang'in (2012)
bulgulari, giivenin influencer 6zelliklerinden satin alma niyetine uzanan dolayl bir kanal olusturdugunu
kuramsal olarak desteklemektedir. Grewal vd.'nin (1998) ortaya koydugu {izere ise fiyat ipuglari, i¢sel referans
fiyat1 ve islem degerini etkileyerek edinim degeri iizerinden satin alma niyetini besleyebilmektedir. Bu
nedenlerle influencer igeriklerinin fiyat ¢ercevesiyle birlikte ele alinmasi gerekmektedir.

Marka denkligi satin alma niyetinin temel belirleyicilerinden biri olmaktadir. Bu iligki, denkligi yiiksek
markalarin hem hizmet hem de hizl tiiketim kategorilerinde tercih ve satin alma niyetini anlaml bigimde
artirdigini ortaya koyan bulgularla tutarlidir (Cobb-Walgren vd., 1995) ve ¢ok iilkeli calismalarda genel marka
denkliginin satin alma niyeti ile pozitif iligskili oldugu raporlanmistir (Buil vd., 2013). Sosyal medya
baglaminda ise mesaj degeri ve kaynak giivenilirligi, gliveni artirarak marka farkindaligini ve satin alma niyeti
gliclendirmektedir (Lou ve Yuan, 2019).

Satis ve referans fiyatlarinin olusturdugu igsel referans fiyatin islem degerini, islem degerinin ise edinim degeri
iizerinden satin alma niyetini belirledigi ifade edilmektedir (Grewal vd., 1998). Fiyatin adalet/aligveristen
duyulan haz boyutunu yansitan islem degeri ile referans noktalariyla karsilastirmali degerlendirme yapisinin
vurgulandig1 yaklasim (Thaler, 1985), sik promosyonlarin referans fiyati asag1 ¢ektiginin gosterildigi bulgular
(Winer, 1986) ve fiyatin parasal-parasal olmayan maliyetleri kapsadiginin ortaya kondugu cerceve (Zeithaml,
1988) birlikte degerlendirildiginde, fiyat algisinin influencer algisindan satin alma niyetine uzanan iliskiyi
gliclendirebilen ya da zayiflatabilen baglamsal bir degisken olarak anlam kazandigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda su hipotezler gelistirilmistir: (i) fiyat algisi, influencer algisi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
diizenler; (ii) fiyat algisi, influencer algisi ile tiiketici temelli marka denkligi arasindaki iliskiyi diizenler; (iii)
tiiketici temelli marka denkligi, influencer algisi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi diizenler.

2. Yontem
2.1. Arastirma Modeli

Bu calismanin arastirma modeli, influencer algisinin tiiketici temelli marka denkligi boyutlarini giiglendirerek
satin alma niyetini artiracag1 varsayimina dayanmaktadir (H1-H3). Bilgilendirici ve inandiric1 kaynaklarda,
algilanan degeri artirdigy, algilanan riski azaltti1 ve giiveni kismi bir aract degisken olarak gii¢lendirdigi; bu
etkinin satin alma niyetine yansidig: ifade edilmektedir (Chen ve Chang, 2012). Marka farkindalig1 ve olumlu
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cagrisimlarin satin alma niyeti {izerindeki dogrudan etkisine iliskin kozmetik sektoriine ait bulgular da bu
aktarimi desteklemektedir (Aydin vd., 2020). Fiyat algisi, satis ve referans fiyatlarinin icsel referans fiyat1 ve
islem degerini bicimlendirmesi nedeniyle, hem influencer algisindan marka denkligine uzanan aktarimi hem
de marka denkliginden satin alma niyetine tasinan etkiyi kosullayan bir baglam degiskeni olarak
modellenmektedir (Grewal vd., 1998). Arastirma modelinin sunuldugu Sekil 1’de bu nedenle influencer
algisindan marka denkligine ve oradan satin alma niyetine uzanan temel yol kurgulanmus; fiyat algis1 ise bu
iki iligki {izerinde moderator olarak konumlandirilmistir (H4-HS6).

Fiyat.Alga Tiiketici Temelli
. g Marka Denkligi
Marka Farkindalig1
Marka Sadakati
™ / Marka Cagrisimi
\H 5 H2 Algilanan Kalite H3
‘< i ;
H6
Influencer Algisi ) 1
Giivenilirlik N v | o
zmaniik HI »| Satin Alma Niyeti
Cekicilik
Moderator Iligki——>»
Dogrudan iligki————>»

Sekil 1: Arastirma modeli
Sekil 1'deki aragtirma modeline dayanarak arastirmanin ana hipotezleri asagidaki gibi belirlenmistir:
H1: Influencer algisinin satin alma niyeti izerinde pozitif yénde anlaml bir etkisi vardir.

Bu hipotez influencer algisinin satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi olacag1 beklentisi, dijital ortamda
kaynak ipuglarmin tiiketicinin bilgi isleme yiikiinii azaltarak ikna siireglerini hizlandirdig1 ve davrarnigsal
niyetleri bi¢imlendirdigi varsayimina dayanmaktadir (Ciimle yapist gozden gecirilmelidir.) (Ohanian, 1990;
Hudson Mrisha & Sun, 2024). Ozellikle uzmanlik ve cekiciligin fikir liderligi atfin1 giiclendirdigi; tiiketicilerin
kararlarin1 uzmanlig: yiiksek influencer’larin sundugu bilgilere daha fazla dayandirdigi bulgulari, bu iliskinin
dogrudan bir etki olarak modellenmesini rasyonellestirmektedir (Climle yapis1 gézden gegirilmelidir.)
(Crespo & Tille, 2023; Amin, 2024). Ayrica algilanan deger-risk gergevesi, giivenilir ve yetkin bir kaynagin
degeri artirip riski azaltarak, giiven {izerinden satin alma niyetini yiikseltebilecegini gostermekte; bu da
influencer algisiin niyete pozitif yonlii yansimasin1 kuramsal olarak temellendirmektedir (Chen & Chang,
2012). Parasosyal etkilesimlerin ve {iiriin katiliminin bu gegisi aciklayan ek mekanizmalar olarak isledigi
kamnitlar da influencer algisinin niyete uzanan etkisinin sosyal medya baglaminda anlaml bicimde beklenebilir
oldugunu desteklemektedir (Ciimle yapis1 gozden gegirilmelidir.) (Tripopsakul & Hoonsopon, 2025; Sokolova
& Kefi, 2020).

H2: Influencer algisinin tiiketici temelli marka denkligi iizerinde pozitif yonde anlamli bir etkisi vardir.

Bu hipotez, influencer algisinin tiiketici temelli marka denkligini pozitif yonde etkileyecegi varsayimina
dayanmaktadir. Bu varsayimin kuramsal temeli, influencer’larin marka i¢in birer temas noktas: olusturarak
markaya iligskin ikincil ¢agrisimlar {iretebildigi ve bu yolla tiiketicinin zihnindeki marka bilgisinin bellek
mimarisini sekillendirebildigi goriisiine dayanmaktadir (Keller, 1993). Nitekim kaynak giivenilirligi
bilesenlerinin sponsorlu igeriklere duyulan giiveni artirarak marka farkindaligini ve marka

Isletme Aragtirmalar1 Dergisi 788 Journal of Business Research-Turk



C. Pasabeyoglu — S. Aydmn 18/1 (2026) 780-804

degerlendirmelerini giiglendirdigini ortaya koyan bulgular, influencer algisindan marka denkligi boyutlarina
dogru sistematik bir aktarimin gergeklesebilecegini gostermektedir (Lou & Yuan, 2019; Luarn vd., 2024).

Buna ek olarak, influencer-marka uyumunun marka degerlendirmelerini olumlu yonde etkiledigi ve giiven
transferini kolaylastirdigina iliskin ampirik kanitlar, influencer algisinin 6zellikle marka cagrisimlart ve
algilanan kalite gibi marka denkligi boyutlarini besleyecegini dngoren modeli desteklemektedir (Breves vd.,
2019; Wang & Chan-Olmsted, 2024). Reklam benzeri iletisim temaslarinin tarihsel olarak marka denkliginin
ingasinda oynadig rol dikkate alindiginda, influencer igeriklerinin dijital ortamda bu islevi stirdiirerek marka
denkliginin temel bilesenlerini giiclendirmesi beklenmektedir (Cobb-Walgren vd., 1995; Yoo vd., 2000).

H3: Tiiketici temelli marka denkliginin satin alma niyeti {izerinde pozitif yonde anlaml: bir etkisi vardir.

Tiiketici temelli marka denkligi, tiiketicinin zihninde markay1 “tanidik”, “anlamh” ve “riski diisiik” bir
secenek haline getirerek, satin alma kararin kolaylagtirabilmektedir. Bu yiizden satin alma niyetinin giiglii bir
onciilii olarak kurgulanmistir. Farkindalik ve cagrisimlar markay: zihinsel olarak erisilebilir kilarken,
algilanan kalite markanin performansina dair beklentiyi yiikseltmektedir. Sadakat ise bu olumlu
degerlendirmeleri siirekli hale getirerek, niyeti daha istikrarli yapmaktadir (Aaker, 1996; Keller, 1993). Nitekim
denkligi yiiksek markalarin hem hizli titketim hem de hizmet kategorilerinde tercih ve satin alma niyetini
anlaml bicimde artirdig, ¢ok tilkeli bulgularin da genel marka denkliginin satin alma niyetiyle pozitif
iliskilendigi gosterilmektedir (Cobb-Walgren vd., 1995; Buil vd., 2013).

H4: Influencer algisinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde fiyat algisinin moderator etkisi vardir.

Influencer algisinin satin alma niyetine doniistimii, tiiketicinin fiyati nasil anlamlandirdigr baglamdan
bagimsiz degildir. Bu nedenle fiyat algis1 soz konusu iliskide moderator olarak ele alinmistir. Bu hipotez,
influencer etkisinin her tiiketici i¢in ayni diizeyde islemedigini ortaya koymak, fiyat algisinin, bu etkinin satin
alma niyetine aktarilma giiciinii kogullandirdig1 varsayimim sinamak amaciyla gelistirilmistir (Grewal vd.,
1998; Hamilton & Chernev, 2013).

H5: Influencer algisinin tiiketici temelli marka denkligi {izerindeki etkisinde fiyat algisinin moderator etkisi
vardir.

Bu hipotez, influencer temasmnin farkindalik/cagrisim ve algilanan kalite gibi denklik bilesenlerine
aktariminin, fiyatin tasidig1 kalite sinyali ve referans fiyat dinamikleriyle kosullanabilecegi varsayimina
dayanmaktadir (Rao & Monroe, 1989; Kirmani & Rao, 2000). Bu nedenle fiyat algisi, influencer'in marka
denkligi boyutlarina yaptig1 katkinin siddetini belirleyen diizenleyici bir unsur olarak kurgulanmistir (Grewal
vd., 1998; Lou & Yuan, 2019).

H6: Influencer algisinin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde tiiketici temelli marka denkliginin moderator
etkisi vardir.

Bu hipotez, influencer'in ikna giiciiniin her kosulda ayni diizeyde satin alma niyetine doniismeyecegi;
dontisiimiin markanin mevcut denklik seviyesine bagli olarak degisecegi varsayimina dayanmaktadir (Keller,
1993; Cobb-Walgren vd., 1995).

Bu ¢alismada ana hipotezlerin haricinde ayrica degiskenlerin alt boyutlar1 arasinda dogrudan ve moderator
etkiler arastirilmistir. Alt hipotezler, Tablo 1’de matris formatinda sunulmustur:

Tablo 1. Alt Hipotezler Matrisi

Dogrudan Etkiler Matrisi

SAN MFA MSA MCA AKA
GUV Hla H2a H2b H2c H2d
UZM Hib H2e H2f H2g H2h
CKC Hic H2i H?j H2k H2l
MFA H3a - - - -
MSA H3b - - - -
MCA H3c - - - -
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AKA H3d - - - -
Moderator Etkiler Matrisi (Moderator: FA)

GUV H4a H5a H5b H5c¢ H5d
UzZM H4b H5e H5f Hb5g H5h
CKC H4c H5i H5j H5k H51
Moderator Etkiler Matrisi (Bagimli1 Degisken: SAN, Moderatér: TTMD)

GUV - Hé6a H6b Héc Héd
UzZM - Heée Heof Hég Hé6h
CKC - He6i H6j H6k He6l

*. GUV: Giivenilirlik, UZM: Uzmanlik, CKC: Cekicilik, SAN: Satin Alma Niyeti, MFA: Marka Farkindaligy,
MSA: Marka Sadakati, MCA: Marka Cagrisimi, AKA: Algilanan Kalite, FA: Fiyat Algisi, TTMD: Tiiketici
Temelli Marka Denkligi

2.2. Evren ve Orneklem Profili

Tablo 2'de katihmclarin demografik oOzellikleri ve takip ettikleri influencerlara gore dagilimlar
goriilmektedir. Arastirmanin ana kitlesi, 18 yas ve iizeri, en az bir Instagram influencer'ini takip eden ve bu
influencer aracilifiyla onerilen bir {iriinii daha 6nce satin almis bireyler olarak tanimlanmigtir. Bu kapsamda
anket, ¢cevrim i¢i ortamda Instagram kullanan bireylere acik olarak paylasilmistir. Arastirma kapsaminda
toplam 487 katilimciya ulasilmistir. Katilimcilarin 358’1 kadin (%73,50) ve 129'u erkektir (%26,50).
Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun kadinlardan olusmasi, Instagram’da influencer takibi ve sosyal medya
araciligiyla iirtin satin alma davraruslarinin, kadinlar arasinda daha yaygin olmasiyla aciklanabilir.
Katilimclarin  ¢ogunlugunu 18-30 yas araligindadir (%60,20; n=293), egitim durumlar1 agisindan lise
mezunlart agirhiktadir (%38,40; n=187). Katilimcilarin yarisindan fazlasi bekardir (%53,40; n=260) ve
calismayanlarin orani ise %56,70 (n=276) olarak saptanmistir. Arastirma kapsaminda ulagilan 487 katilimcinin
tamaminin influencer takip ettigi (%100) ve son bir yil igerisinde influencer’lardan etkilenerek {iriin satin aldig:
belirlenmistir. Katilimcilarin en fazla “giyim” {iriin kategorisinden aligveris yaptig1 (%19,50; n=95) ve satin
aldiklar tirtinlerin biiyiik ¢ogunlugunun 1001-5000 TL araliginda (%49,50; n=241) oldugu tespit edilmistir.

Ornekleme siirecinde, aragtirmaya katilan bireylerin s6z konusu kriterleri saglayip saglamadiklari anketin
baglangicinda yer alan filtre sorular aracihgiyla kontrol edilmis; kriterleri karsilamayan katilimcilar analiz
disinda birakilmistir. Orneklemin temsil glicli arastirmanin hedef kitlesi olan Instagram influencer takipgileri
ve bu kanal araciligiyla alisveris deneyimi yasayan bireyler cercevesinde degerlendirilmistir. Dolayisiyla elde
edilen bulgular genel niifustan ziyade belirli bir dijital tiiketici grubunu temsil etmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri ve Takip Ettikleri Influencer’lara Gore Dagilimlar:

%

n n % n %
Cinsiyet Alman iiriin kategorisi Etkilenilen influencer*
Kadin 358 7350 Kozmetik 79 16,20 Inf.1 76 15,60
Erkek 129 2650 Giyim 95 19,50 Inf.2 41 840
Yas Ev iirtinleri ve mobilya 74 15,20 Inf.3 48 9,90
18-30 293 6020 Teknolojik ve elektronik 69 14,20 Inf. 4 32 6,60
31-45 130 26,70 Anne ve cocuk 38 7,80 Inf.5 25 5,10
46 ve tizeri 64 1310 pjger 132 27,10 Inf.6 25 510
Egitim Durumu Son alinan iiriin Inf. 7 22 4,50
Lise 187 38,40 (st giyim 51 10,50 Inf.8 22 450
On lisans 99 2030 Alt giyim 55 11,30 Inf.9 23 4,70
Lisans 171 3510 Makyaj malzemesi 38 7,80 Inf.10 23 4,70
Lisanstistii 30 620 Bakim iiriinii 41 840 Inf.11 33 680

Isletme Arastirmalar1 Dergisi

790

Journal of Business Research-Turk



C. Pasabeyoglu — S. Aydmn 18/1 (2026) 780-804

Medeni Durum Mutfak 35 7,20 Diger 117 24,00
Bekar 260 5340 gy dekorasyonu 39 8,00 Alinan iiriiniin fiyat:

Evli 227 46,60 gpor giyim 59 12,10 0-1000 TL 144 29,60
Caligma Durumu Elektronik 69 14,20 1001-5000 TL 241 49,50
Caligiyor 211 43,30 piger 100 20,50 5001 TLveiizeri 102 20,90
Calismiyor 276 56,70

Toplam 487 100,00 Toplam 487 100,00 Toplam 487 100,00

* Tabloda influencer’larin tam adina yer verilmemistir, ilgili influencer’lar kodlanmaistur.
2.3. Veri Toplama Araglar1

Bu ¢alismada, Maltepe Universitesi Etik Kurulu tarafindan 20 Mart 2025 tarihinde verilen 2025/06-08 say1li
karar dogrultusunda anket uygulamasiyla birincil veri toplanmasi asamasina gegilmistir. Veriler Agustos-
Ekim 2025 tarihleri arasinda arastirmacilar tarafindan gelistirilen ve akademik arastirmalarda veri toplama
amaciyla kullamlan Istatistik Tiirkiye gevrim igi anket platformu araciligiyla toplanmustir. Platform, farkl
demografik 6zelliklere sahip katilimcilara, cevrim igi anketlerin ulastirilmasina olanak saglamaktadir.

Bu calismada kullanilan dlgekler dort ana boliimden olusmaktadar. Ik boliimde Instagram influencer algisim
dlgmek amaciyla Ohanian'in (1990) gelistirdigi ve literatiirde genis kabul goren Kaynak Giivenilirligi Olgegi
temel alinmistir. Bu 6lgek ¢ekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik boyutlar1 altinda yer alan toplam on bes ifadeden
olusmaktadir. Katilimcilar bu ifadelere 7’1i Likert tipi 0lcek {izerinde yamnit vermistir (6rnegin 1=itici, 7=¢gekici).
Ikinci boliimde tiiketici temelli marka denkligi, Aaker'in (1996) gelistirdigi ve Taskent (2016) tarafindan
Tiirkge'ye uyarlanan 6lgek yardimiyla olgiilmiistiir. Marka farkindaligi, marka sadakati, marka cagrisimi ve
algilanan kalite boyutlarim kapsayan on alti ifadeye, 51i Likert dlcegi {izerinden yamt alinmustir. Ugiincii
boliimde fiyat algisi, Tjiptono'nun (2015) gelistirdigi ve Hermawan vd. (2024) tarafindan Ingilizce diline
uyarlanan 6lgek maddeleri kullanilmustir. Alti ifadeden olusan bu 6lgekte, katilimcilar influencer tavsiyesiyle
satin aldiklar iiriinlerin, fiyat-performans uyumu ve erisilebilirligi hakkindaki algilar1 degerlendirilmistir.
Dordiincii boliimde ise satin alma niyeti, Grewal vd. (1998), Chen ve Chang (2012) ile Aydin vd. (2020)
calismalarindan uyarlanan dort ifadeden olusan olgek araciligiyla Slgiilmiistiir. Katilimcilar, influencer
Onerisiyle tanitilan bir {iriinii satin alma olasiliklarim yine 571i Likert 6lgegi {izerinden belirtmistir. Boylelikle
arastirmada kullanilan tiim Olgekler, gecerliligi ve giivenilirligi daha dnceki ¢alismalarda kanitlanmis 6l¢tim
araglarina dayandirilarak olusturulmustur.

Tablo 3’te veri toplama araglarina iliskin betimleyici istatistikler goriilmektedir. Buna gore merkezi egilim
ol¢timlerinden carpiklik ve basiklik degerlerinin -2 ile +2 araliginda bulundugu saptanarak dagilimin normal
oldugu ve bu nedenle parametrik analiz yontemlerinin kullanilabilecegi belirlenmistir. 571i Likert 6lcegi
tizerinden yapilan degerlendirmelerde katilimcilarin satin alma niyetleri (12,72+4,31), fiyat algilari (19,23+7,39)
ve marka denkligi diizeylerinin (49.31+13.48) orta diizeyde oldugu; marka denkligi alt boyutlar1 olan marka
farkindaligr (12,73+4,11), marka sadakati (12,35+4,31), marka cagrisimi (12,24+4,72) ve algilanan kalite
(12,00+4,08) diizeylerinin de yine orta seviyede seyrettigi goriilmiistiir. 771i Likert Olgegine gore yapilan
hesaplamalarda influencer algisi diizeyinin (58,80+20,81) orta diizeyde oldugu, alt boyutlardan cekicilik
(19,13+8,30), uzmanlik (20,40+8,00) ve giivenilirlik (19,27+8,64) puanlarinin da orta seviyede yer aldig1 tespit
edilmistir. Belirtilen ortalama degerler, her bir 6l¢ege ait maddelerin toplam puanlari esas alinarak hesaplanan
ortalamalar1 ifade etmektedir. Olgeklerin giivenilirlik diizeyleri Cronbach’s Alpha katsayilariyla
incelendiginde, satin alma niyeti (0,878), fiyat algis1 (0,937), marka denkligi (0,914) ve alt boyutlar1 olan marka
farkindalig: (0,872), marka sadakati (0,849), marka ¢agrisimu (0,900) ile algilanan kalite (0,838) 6lceklerinin
yliksek giivenilirlik diizeyine sahip oldugu belirlenmistir. Benzer sekilde influencer algis1 dlgeginin (0,936) ve
alt boyutlar1 olan ¢ekicilik (0,932), uzmanlik (0,911) ve giivenilirlik (0,914) olgeklerinin de yiiksek diizeyde
giivenilir oldugu saptanmaistir.

Olgeklerin gegerlilik analizleri kapsaminda yapilan faktdr analizlerinde, KMO degerlerinin tiim 6lgeklerde
0,60'1n iizerinde, Barlett kiiresellik testlerinin ise anlamli ¢ikmasi, Orneklemin faktdr analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. Satin alma niyeti 6l¢eginin tek faktorlii bir yapida oldugu, 6z degerinin 2,926 ve
acgikladig1 varyansin %73,161 oldugu; marka denkligi Olgeginin dort faktorlii yapisiyla toplam varyansin
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%72,254"tinti agikladigy; fiyat algisi 6lgeginin tek faktorlii yapida %76,127 varyans acikladig; influencer algis
olgeginin ise li¢ faktorlii yapida olup toplam varyansin %75,855 ini acikladig: belirlenmistir. Ttim bu bulgular,
aragtirmada kullanilan 6lgeklerin hem giivenilir hem de gegerli 6l¢iim araglari oldugunu ortaya koymaktadar.

Tablo 3. Veri Toplama Araglarina Iliskin Betimleyici Istatistikler

Cronbach's Acgiklanan
Olgekler X*SD Carpiklik  Basiklik Alpha KMO  Varyans (%)
Satin Alma Niyeti 12,72 +4,31 -0,076 -1,106 0,878 0,812* 73,161
Fiyat Algisi 19,23 +7,39 -0,415 -1,195 0,937 0,933* 76,127
Marka Denkligi 49,31 £ 13,48 -0,031 -1,212 0,914 0,909% 72,254
Marka Farkindalig: 12,73 +4,11 -0,099 -1,018 0,872 0,909% 18,182
Marka Sadakati 12,35 +4,31 -0,055 -1,138 0,849 0,909* 17,911
Marka Cagrisimi 12,24 +4,72 0,005 -1,336 0,900 0,909* 18,729
Algilanan Kalite 12,00 + 4,08 0,066 -0,917 0,838 0,909% 17,432
Influencer Algis 58,80 + 20,81 0,114 -1,277 0,936 0,944* 75,855
Cekicilik 19,13 + 8,30 0,034 -1,177 0,932 0,944* 24,496
Uzmanlik 20,40 £ 8,00 -0,085 -1,169 0,911 0,944* 24,980
Giivenilirlik 19,27 + 8,64 0,015 -1,302 0,914 0,944* 26,379

*: p<0,05
2.4. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen bulgularin analizinde SPSS 25.0 programi kullanilmistir. Analiz siirecinde %95 ve
%90 giiven diizeyleri esas alinmistir. Sosyal bilimler literatiiriinde %95 giliven diizeyi istatistiksel olarak
anlaml ve giiglii iliskilerin belirlenmesinde standart anlamlilik diizeyi olarak kabul edilmektedir. Bununla
birlikte pazarlama ve tiiketici davranisi arastirmalarinda, moderator etkilerin test edildigi durumlarda %90
giiven diizeyinin de anlamlilik degerlendirmelerinde kabul edilebilir oldugu belirtilmektedir (Hair vd., 2017).
Oncelikle, katihimcilarin demografik ozellikleri frekans ve yiizde dagilimlariyla incelenmistir. Olgegin
giivenirligini belirlemek amaciyla i¢ tutarlik yontemi kullanilmis, Cronbach Alpha katsayis1 hesaplanmistir ve
madde-toplam korelasyonlar1 analiz edilmistir. Ayrica, herhangi bir 6l¢ek maddesinin g¢ikarilmasi
durumunda Cronbach Alpha degerlerinde meydana gelecek degisimler kontrol edilmistir. Katihmcilarin
diizeylerini ortaya koymak icin betimsel analizlerden yararlanilmig, toplam puan ve standart sapma degerleri
raporlanmistir. Verilerin dagilim 6zelliklerini incelemek amaciyla merkezi egilim Olgiilerinden ortalama ve
medyan degerleri ile basiklik ve carpiklik katsayilari dikkate alinmustir. Olgiimler arasindaki iliskiyi
belirlemek icin Pearson korelasyon analizi yapilmistir, iligskilerin yonii ve kuvveti degerlendirilmistir.
Aragtirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla SMART-PLS programi aracihigiyla 5.000 6rnekleme dayali
bootstrap teknigi kullanilarak yapisal esitlik modeli kurulmustur.

3. Bulgular
3.1. Degiskenler Aras1 Korelasyonlar

Korelasyon katsayis1 1’e yaklastik¢a iliskinin miikemmel oldugu ifade edilmektedir. Pozitif ya da negatif
degerler iliskinin yoniinii gosterirken 0 degeri iliskinin bulunmadigini gostermektedir. 0,80-1,00 arasi ¢ok
yiiksek, 0,60-0,79 aras1 yiiksek, 0,40-0,59 arasi orta, 0,20-0,39 aras1 zayif ve 0,20'nin altindaki degerler ¢ok zay1f
ya da iliskisiz olarak tanimlanmaktadir (Fowler vd., 2021). Katilimcilarin satin alma niyetleri ile influencer
algilar1 arasinda yiiksek diizeyde pozitif anlamli iligki (1:0,622; p<0,05) bulunmustur. Satin alma niyeti arttikca
influencer algisinin da arttig1 belirlenmistir. Satin alma niyeti ile ¢ekicilik (r:0,521; p<0,05), uzmanlik (r:0,519;
p<0,05) ve giivenilirlik (r:0,517; p<0,05) boyutlar1 arasinda orta diizeyde pozitif anlamh iligkiler tespit
edilmistir. Satin alma niyeti ile marka denkligi arasinda ¢ok yiiksek diizeyde pozitif iliski (r:0,808; p<0,05)
belirlenmistir. Bu durum marka denkliginin satin alma niyetiyle birlikte yiikseldigini gostermektedir. Marka
sadakati (r:0,563; p<0,05) ve algilanan kalite (r:0,507; p<0,05) ile orta diizeyde pozitif anlamli iliskiler
bulunmustur. Marka farkindalig1 (r:0,715; p<0,05) ve marka ¢agrisimi (r:0,732; p<0,05) ile yiiksek diizeyde
pozitif iligkiler tespit edilmistir. Satin alma niyeti ile fiyat algis1 arasinda da yiiksek diizeyde pozitif anlamh
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iliski (r:0,637; p<0,05) bulunmustur. Katilimcilarin influencer algisi ile marka denkligi arasinda ytiiksek
diizeyde pozitif iliski (r:0,659; p<0,05) saptanmistir. Alt boyutlar arasindaki en yiiksek iliskinin marka
farkindaligy ile gekicilik arasinda, bu iligkinin orta diizeyde pozitif anlamh bir iligki oldugu goriilmiistiir
(r:0,523; p<0,05).

Tablo 4. Degiskenler Arasi Korelasyonlar

No Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
1  Satin almaniyeti 1

2 Marka Farkindaliga 0,715* 1

3  Marka Sadakati 0,563* 0,509* 1

4  Marka Cagrisimi 0,732* 0,673* 0,510* 1

5  Algilanan kalite 0,507* 0,450* 0,314* 0421* 1

6  Marka Denkligi 0,808* 0,840* 0,749* 0,846* 0,688* 1

7 Fiyat algisi 0,637* 0,571* 0,434* 0,599 0,388* 0,640* 1

8  Cekicilik 0,521* 0,523* 0,392* 0,511* 0,347 0,569* 0,718* 1

9  Uzmanlik 0,519* 0,512* 0,393* 0,496* 0,342* 0,559* 0,492* 0,618* 1

10  Giivenilirlik 0,517* 0,505* 0,365* 0,449* 0,317* 0,524* 0,429* 0,532* 0,485* 1

11 Influencer algisi 0,622* 0,615* 0,459* 0,581* 0,401* 0,659* 0,654* 0,857* 0,832* 0,814* 1

*: p<0,05
3.2. Olgme Modeli ve Ayrisma Gegerliligine iliskin Bulgular

Olgme modeli sonuglarina iliskin degerlendirmede, yap1 giivenilirligi ve gecerliliginin saglandig
goriilmektedir. Cronbach alfa, tho_A ve birlesik giivenilirlik (CR) degerlerinin 0,70'in {izerinde, agiklanan
ortalama varyans (AVE) degerlerinin ise 0,50'nin iizerinde olmasi, Slciimlerin i¢ tutarlihk giivenilirligi ve
yakinsak gegerlilik agisindan tatmin edici oldugunu ortaya koymustur. Tablo 5’te yer alan sonuglara gore fiyat
algisi, gekicilik, uzmanlik, giivenirlik, marka farkindaligi, marka sadakati, marka ¢agrisimi, algilanan kalite ve
satin alma niyeti boyutlarinin tiimii, belirtilen esik degerleri asarak 6l¢iim modelinin giivenilir ve gegerli
oldugunu gostermistir.

Tablo 5. Ol¢iim Modelinin Yap1 Giivenirligi ve Gegerliligi

Cronbach’s Alpha rho_A CR AVE
Satin Alma Niyeti 0,878 0,912 0,881 0,657
Fiyat Algisi 0,937 0,938 0,937 0,714
Marka Farkindaligi 0,872 0,878 0,873 0,634
Marka Sadakati 0,849 0,861 0,853 0,595
Marka Cagrisimi 0,900 0,908 0,902 0,698
Algilanan Kalite 0,838 0,886 0,845 0,587
Cekicilik 0,914 0,917 0,914 0,682
Uzmanlik 0,911 0,915 0,911 0,674
Guvenirlik 0,932 0,939 0,932 0,735

CR: Composite Reliability, AVE: Average Variance Extracted

Ayrisma gecerliligine yonelik olarak Fornell-Larcker ve HTMT kriterleri incelenmistir. Fornell-Larcker
yaklasimina gore her bir boyutun AVE degerlerinin karekokleri, ilgili yapinin diger korelasyonlarindan daha
yiiksek bulunmustur, ancak marka farkindaligi ve satin alma niyeti degiskenlerinde bu kosul tam olarak
saglanmamuistir. Buna karsin HTMT oranlar1 0,85’in altinda gerceklesmis ve bu durum tiim yapilar arasinda
ayrigsma gegerliliginin saglandigini gdstermistir. Dolayistyla sonuglar, 6l¢iim modelinin hem yakinsak hem de
ayrisma gegerliligi agisindan kabul edilebilir diizeyde oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 6. Olgiim Modelinin Ayirt Ediciligine Ait Fornell-Larcker ve Heterotrait-Monotrait Orani (HTMT)

1 2 3 4 5 6 7 8 9

1. Algilanan Kalite 0,766

0,397
2. Cekicilik (0,397) 0,826

0,440 0,778
3. Fiyat Algis1 (0,439) (0,776) 0,845

0,357 0,576 0,460
4. Giivenirlik (0,358) (0,575) (0,459) 0,858

0488 0563 0652 0491
5. Marka Cagrisimi (0,486) (0,562) (0,653) (0,490) 0,835

0525 058 0,632 0559 0,758
6. Marka Farkindalign ~ (0,525) (0,586) (0,632) (0558) (0,760) 0,796
0370 0442 0485 0409 0581 0,590

7. Marka Sadakati (0,371) (0,445) (0,487) (0,409) (0,584) (0,591) 0,771
0589 0582 0699 0569 0819 0814 0,651
8. Satin Alma Niyeti 0,588) (0,577) (0,700) (0,566) (0,822) (0,813) (0,648) 0,810
039 0676 0533 0525 0549 0573 0448 0,581
9. Uzmanlik 0,392) (0,677) (0,533) (0,525) (0,548) (0,575) (0,447) (0,575) 0,821

Not: Tabloda koyu ve italik yazilmis kosegen degerler Fornell-Larcker kriterine gore YAVE degerlerini
gostermektedir. Kosegen disindaki hiicrelerde ilk verilen deger Fornell-Larcker korelasyonu, parantez
i¢indeki deger ise HTMT oramdur.

3.3. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Tablo 7 incelendiginde, yapisal modelde algilanan kalitenin %20,2’sinin, marka ¢agristminin %39,4'tiniin,
marka farkindaliginin %44,9’unun ve marka sadakatinin %25,8'inin giivenilirlik, uzmanhk ve cekicilik
tarafindan aciklandigi, satin alma niyetinin ise %82,8 oraninda marka ¢agrisimi, marka farkindaligi, marka
sadakati, giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik tarafindan aciklandig1 goriilmektedir. Q? degerleri dikkate
alindiginda algilanan kalite ve marka sadakatinin diisiik, marka ¢agrisimi ve marka farkindaliginin orta, satin
alma niyetinin ise yiiksek diizeyde tahmin giiciine sahip oldugu belirlenmistir. Modelin uyum iyiligi degerleri
SRMR=0,026<0,10 ve NFI=0,896>0,70 oldugundan modelin genel olarak kabul edilebilir ve gii¢lii bir uyum
gosterdigi tespit edilmistir.

Tablo 7. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Uyum lyiligi Kriteri Deger Degiskenler R? Q2

SRMR 0,026 Algilanan Kalite 0,202 0,110
d_ULS 0,595 Marka Cagristm: 0,394 0,261
d G 0,596 Marka Farkindaligr 0,449 0,271
Ki-kare 1688,049 Marka Sadakati 0,258 0,145
NFI 0,896 Satin Alma Niyeti 0,828 0,509

3.4. Influencer Algisinin Satin Alma Niyeti ve Tiiketici Temelli Marka Denkligi Uzerindeki Etkileri ile
Fiyat Algisinin Moderator Roliine Iliskin Bulgular

Tablo 8 incelendiginde, influencer algismin giivenilirlik boyutunun satin alma niyeti iizerinde pozitif ve
anlaml bir etkisinin bulundugu (H1a, 3=0,099; t=2,508; p<0,05) ancak uzmanlik boyutunun etkisinin anlaml1
olmadig1 (H1b, t=1,330; p>0,05) belirlenmistir. Cekicilik boyutunun satin alma niyeti {izerindeki etkisi ise
negatif ve anlamlidir (Hlc, 3=-0,181; t=2,648; p<0,01). Giivenilirlik, tiiketici temelli marka denkliginin alt
boyutlar1 olan marka ¢agrisimi (H2a, (3=0,281; t=5,504; p<0,01), marka sadakati (H2b, 3=0,185; t=3,199; p<0,01),
marka farkindaligr (H2c, =0,197; t=3,689; p<0,01) ve algilanan kalite (H2d, $=0,152; t=2,496; p<0,05) {izerinde
anlaml etkiler gostermistir. Uzmanlik boyutunun da algilanan kalite (H2e, 3=0,198; t=3,092; p<0,01), marka
farkindaligy (H2f, =0,259; t=4,445; p<0,01), marka sadakati (H2g, $=0,229; t=3,369; p<0,01) ve marka gagrisim
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(H2h, =0.261; t=3.974; p<0,01) iizerinde anlamli etkiler yarattig1 goriilmiistiir. Cekicilik boyutu ise algilanan
kalite (H2i, p=0,174; t=2,262; p<0,05), marka farkindalig1 (H2j, =0,247; t=4,041; p<0,01), marka sadakati (H2k,
[3=0,179; t=2,542; p<0,05) ve marka ¢agrisimi (H2l, 3=0,274; t=4,063; p<0,01) tizerinde pozitif ve anlaml1 etkilere
sahiptir. Tiiketici temelli marka denkliginin alt boyutlar1 olan marka farkindaligi (H3a, (3=0,276; t=4,858;
p<0,01), marka sadakati (H3b, (3=0,150; t=3,729; p<0,01), marka cagrisimu (H3c, 3=0,286; t=5,164; p<0,01) ve
algilanan kalite (H3d, (3=0,143; t=4,109; p<0,01) satin alma niyetini anlaml1 bigimde artirmaktadir. Moderator
etkiler incelendiginde, fiyat algisinin giivenilirlik ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi giliclendirdigi (H4a,
[3=0,103; t=2,054; p<0,05) fakat uzmanhk (H4b, $=-0,069; t=1,699; p<0,10) ve cekicilik (H4c, t=1,188; p>0,05)
boyutlarinda anlamli bir moderator etki gostermedigi saptanmistir. Bu bulgular, modeldeki iliskilerin biiyiik
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Olciide desteklendigini ortaya koymaktadir.

Sekil 2: Influencer Algisinin Satin Alma Niyeti ve Tiiketici Temelli Marka Denkligi Uzerindeki Etkileri ile

Tablo 8. Influencer Algisinin Satin Alma Niyeti ve Tiiketici Temelli Marka Denkligi Uzerindeki Etkileri ile

261 (GI0QY

b

Vo N
NENRLK *

M5 M ﬁ
X AL kLT

o

Fiyat Algisinin Moderator Roliine Iliskin Yol Analizi

Fiyat Algistmin Moderatdr Roliine iliskin Bulgular

Hipotez Yollar B (St. Sapma) t* Yorum
Hla GUV > SAN 0,099 (0,039) 2,508** Kabul
Hi1b UZM ->SAN 0,056 (0,042) 1,330 Ret
Hlc CKC ->SAN -0,181 (0,068) 2,648*** Kabul
H2a GUV > MCA 0,281 (0,051) 5,504*** Kabul
H2b GUV > MSA 0,185 (0,058) 3,199*** Kabul
H2c GUV -> MFA 0,197 (0,053) 3,689*** Kabul
H2d GUV > AKA 0,152 (0,061) 2,496** Kabul
H2e UZM -> AKA 0,198 (0,064) 3,092%** Kabul
H2f UZM > MCA 0,259 (0,058) 4,445%** Kabul
H2g UZM -> MSA 0,229 (0,068) 3,369*** Kabul
H2h UZM -> MFA 0,261 (0,066) 3,974*** Kabul
H2i CKC -> AKA 0,174 (0,077) 2,262%* Kabul
H2j CKC ->MCA 0,247 (0,061) 4,041%** Kabul
H2k CKC > MSA 0,179 (0,071) 2,542%* Kabul
H21 CKC -> MFA 0,273 (0,067) 4,063*** Kabul
H3a MCA ->SAN 0,276 (0,057) 4,858*** Kabul
H3b MSA ->SAN 0,150 (0,040) 3,729*** Kabul
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H3c MFA ->SAN 0,286 (0,055) 5,164 Kabul
H3d AKA -> SAN 0,143 (0,035) 4,109%* Kabul
H4a GUV*FA -> SAN 0,103 (0,050) 2,054%* Kabul
H4b UZM*FA > SAN -0,069 (0,040) 1,699* Ret
Hic CKC*FA ->SAN 0,049 (0,041) 1,188 Ret

*p<0,10; **p<0,05; ***p<0,01

3.5. Influencer Algisinin Tiiketici Temelli Marka Denkligi Uzerindeki Etkisinde Fiyat Algisinin
Moderator Rolii

Aragtirmanin besinci alt hipotezlerine iliskin sonuglar biitiinsel olarak degerlendirildiginde, fiyat algisinin
influencer algisinin gesitli boyutlan ile tiiketici temelli marka denkligi boyutlar1 arasindaki iligkilerde farkh
diizeylerde moderatdr rol oynadigr goriilmektedir. H5a hipotezinde giivenilirlik boyutunun marka
farkindalig1 iizerindeki etkisinde fiyat algisinin moderator etkisi negatif ve anlamli bulunmustur (3=-0,125;
t=2,999; p<0,01), H5b’de uzmanlik boyutunun etkisinde anlamli bir moderator rolii gézlenmemis, H5c'de ise
¢ekicilik boyutunun etkisinde pozitif ve anlamli bir moderator etkisi tespit edilmistir (3=0,128; t=2,535; p<0,05).
H5d hipotezinde giivenilirlik boyutunun marka sadakati {izerindeki etkisinde fiyat algisinin negatif yonde
anlamli bir moderator etkisi bulunmustur (3=-0,093; t=1,733; p<0,10), H5e’de uzmanlik boyutu i¢in anlamli bir
moderatdr etkisi goriilmemis, H5f'de ise ¢ekicilik boyutu icin pozitif ve anlaml bir moderator etki tespit
edilmistir ($=0,108; t=1,908; p<0,10). Marka c¢agristmi iizerinde fiyat algisinin moderator etkilerine
bakildiginda, H5g'de giivenilirlik ve H5h'de uzmanlik boyutlar1 anlamli bulunmazken, H5i hipotezinde
cekicilik boyutunun etkisinde fiyat algisinin pozitif ve anlamli bir moderator rolii oldugu belirlenmistir
($=0,149; t=2,739; p<0,01). Son olarak algilanan kaliteye iliskin bulgulara gore, H5jde giivenilirlik ve H5k'de
uzmanlik boyutlar: igin fiyat algisinin moderator rolii anlamli bulunmamis, H5I hipotezinde ise gekicilik
boyutunun etkisinde fiyat algisinin pozitif ve anlamli bir moderator etkisi saptanmistir (3=0,096; t=1,733;
p<0,10). Bu sonuglar genel olarak fiyat algisinin Ozellikle cekicilik boyutunda, kismen de giivenilirlik
boyutunda moderator bir igslev gordiigiinii, uzmanlhk boyutunda ise anlaml bir rol oynamadigimn ortaya
koymaktadir.

Tablo 9. Influencer Algisinin Tiiketici Temelli Marka Denkligi Uzerindeki Etkisinde Fiyat Algisinin

Moderator Rolii

Hipotez Yollar B (St. Sapma) t Yorum
Hb5a GUV*FA > MFA -0,125 (0,042) 2,999*** Kabul
H5b UZM*FA -> MFA 0,033 (0,045) 0,726 Ret
Hb5c CKC*FA -> MFA 0,128 (0,050) 2,535** Kabul
H5d GUV*FA > MSA -0,093 (0,054) 1,733* Kabul
Hb5e UZM*FA -> MSA 0,046 (0,058) 0,792 Ret
H5f CKC*FA ->MSA 0,108 (0,056) 1,908* Kabul
Hb5g GUV*FA ->MCA -0,050 (0,045) 1,092 Ret
H5h UZM*FA -> MCA 0,040 (0,053) 0,751 Ret
H5i CKC*FA ->MCA 0,149 (0,054) 2,739*** Kabul
H5j GUV*FA > AKA 0,070 (0,058) 1,200 Ret
H5k UZM*FA -> AKA -0,052 (0,052) 0,998 Ret
Hb51 CKC*FA -> AKA 0,096 (0,055) 1,733* Kabul

*p<0,10; **p<0,05; **p<0,01
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Sekil 3. Influencer Algisinin Tiiketici Temelli Marka Denkligi Uzerindeki Etkisinde Fiyat Algisinin
Moderator Roliine Iliskin Yol Analizi

3.5. Influencer Algis1 Boyutlarinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkilerinde Marka Denkligi
Boyutlarinin Moderatér Roliine iliskin Bulgular

Tablo 10 incelendiginde, H6 hipotezlerinden yalnizca iki iliskinin anlamli oldugu goriilmektedir. (Buraya bir
iki cimle agiklama eklenebilir.)

Tablo 10. Influencer Algist Boyutlarmin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkilerinde Marka Denkligi
Boyutlarinin Moderator Rolii

Hipotez Yollar B (St. Sapma) t Yorum
Héa GUV*MFA ->SAN -0,069 (0,065) 1,061 Ret
Heéb UZM*MFA ->SAN -0,103 (0,062) 1,660* Kabul
Héc CKC*MFA > SAN 0,116 (0,072) 1,616 Ret
Heéd GUV*MSA ->SAN -0,054 (0,068) 0,797 Ret
Hée UZM*MSA -> SAN -0,041 (0,072) 0,572 Ret
Heéf CKC*MSA -> SAN 0,055 (0,086) 0,633 Ret
Heég GUV*AKA ->SAN -0,097 (0,056) 1,744* Kabul
Héh UZM*AKA ->SAN 0,100 (0,085) 1,173 Ret
Hé6i CKC*AKA > SAN -0,042 (0,077) 0,543 Ret
Héj GUV*MCA > SAN -0,016 (0,048) 0,340 Ret
Heék UZM*MCA -> SAN -0,002 (0,050) 0,041 Ret
Hél CKC*MCA ->SAN 0,027 (0,058) 0,467 Ret

*p<0,10; **p<0,05; ***p<0,01
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Sekil 4: Influencer Algisi Boyutlarmin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkilerinde Marka Denkligi
Boyutlarinin Moderator Roliine Iliskin Yol Analizi

Marka farkindaligi, influencer uzmanlik algis1 ile satin alma niyeti arasindaki iliskide moderator rol
oynamistir (H6b, $=-0,103; t=1,660; p<0,10), algilanan kalite ise influencer giivenilirlik algisi ile satin alma niyeti
arasindaki iliskide moderator etkisi gostermistir (Hoég, 3=-0,097; t=1,744; p<0,10). Buna karsilik giivenilirlik ve
cekicilik boyutlarnin marka farkindaligi tizerindeki etkilerinde (Hé6a, Hé6c), marka sadakatinin tiim
boyutlardaki etkilerinde (H6d, H6e, H6f), algilanan kalitenin uzmanlik ve ¢ekicilik boyutlarindaki etkilerinde
(H6h, H6i) ve marka ¢agrisiminin tiim boyutlardaki etkilerinde (H6j, H6k, H6l) anlamli bir moderatdr etkisi
saptanmamigtir. Bu sonuglar, marka farkindaligi ve algilanan kalitenin sirlh 6lgiide moderator rol
iistlendigini, marka sadakati ve marka ¢agrisiminin ise bu iligskilerde moderatdr bir islev gostermedigini ortaya
koymaktadir.

4. Tartisma ve Sonug

Bu arastirma, Instagram’da influencer algisinin tiiketici temelli marka denkligi ve satin alma niyeti tizerindeki
etkilerini, fiyat algisinin moderator roliinii de dikkate alarak incelemistir ve pazarlama literatiiriine 6nemli
bulgular sunmustur. Arastirma sonuglari, influencer algisinin giivenilirlik, uzmanlik ve gekicilik boyutlarinin,
marka denkligi alt boyutlar ile satin alma niyeti lizerinde farkli diizeylerde etkiler yaratti§in gostermistir.

Giivenilirlik boyutu hem marka denkligi boyutlarin1 hem de dogrudan satin alma niyetini pozitif yonde
etkilerken; uzmanlik 6zellikle marka farkindaligi, cagrisim ve sadakat {izerinde anlaml katkilar sunmustur,
ancak satin alma niyeti {izerinde tek bagina belirleyici olmamustir. Instagram platformunda influencer
givenilirliginin hem marka denkligi bilesenleri hem de satin alma niyeti {izerinde es zamanl bir etkilesim
yarattig1 goriilmektedir. Giivenilirlik boyutu tiiketicinin bilissel haritasinda birincil onay mekanizmasi olarak
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islev gormekte ve markaya yonelik risk algisini minimize etmektedir. Bu durum tiiketicinin hem markay1
zihninde daha iist siralara konumlandirmasma hem de dogrudan satin alma eylemine yonelmesine zemin
hazirlamaktadir (Wang & Chan-Olmsted, 2024). Giiven temelli bu aktarim siireci tiiketicinin ikna olma hizini
artirmaktadir. Glivenilir bulunan bir kaynagin onayladig1 markalar tiiketici nezdinde daha seffaf ve diiriist
olarak nitelendirilmektedir (Chen vd., 2024). Dolayisiyla giiven algist marka degerinin tiim katmanlarina
sirayet ederek, nihai islem basarisin1 dogrudan belirleyen bir unsur haline gelmektedir. Uzmanlik boyutu ise
marka denkliginin biligsel ve uzun vadeli boyutlar1 olan farkindalik, ¢agrisim ve sadakat iizerinde belirgin bir
uistiinliik kurmaktadir. Tiiketiciler belirli bir alanda derin bilgi birikimine sahip olan influencerlar takip
ederek, ilgili {irlin kategorisindeki bilgilerini derinlestirmektedir (Amin, 2024). Bu siire¢ markanin zihinsel
cagrisimlarinin gliclenmesini ve tiiketici belleginde kalic1 bir yer edinmesini saglamaktadir. Ancak uzmanlik
tek basina kisa vadeli satin alma niyetini tetiklemekte yetersiz kalmaktadir. Tiiketiciler uzmanin goriisiine
saygl duymakta ve markayi kaliteli olarak kodlamaktadir (Crespo & Tille, 2023). Buna ragmen eyleme ge¢me
noktasinda sadece bilgi yeterli olmamakta ve duygusal bir tetikleyiciye ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu durum
uzmanligin markanin pazar konumunu gii¢lendiren stratejik bir deger oldugunu; fakat islemsel doniisiim igin
ek mekanizmalarla desteklenmesi gerektigini kanitlamaktadir.

Cekicilik boyutunun marka denkligi {izerinde olumlu bir etki yaratirken satin alma niyeti {izerinde
beklenmedik sekilde negatif bir sonu¢ dogurmasi, literatiirdeki en dikkat c¢ekici bulgulardan birini
olusturmaktadir. Yiiksek cekicilik algis1 markanin estetik degerini ve farkindaligim artirarak tiiketicide
olumlu bir ilk izlenim birakmaktadir (Luarn vd., 2024). Ancak satin alma asamasina gelindiginde asir1 ¢ekicilik
tiiketicinin odagini iiriinden uzaklastirarak, influencer'in sahsina yoneltebilmektedir. Bu durum ikna bilgisi
modeline gore tiiketicinin reklam yapildigini daha net hissetmesine ve kaynagin samimiyetini sorgulamasina
yol agmaktadir (Pan vd., 2024). Ozellikle fiziksel ¢ekiciligin ¢ok 6n planda oldugu durumlarda tiiketiciler ile
arasindaki iliskilendirilebilirlik diizeyi diisiis gostermektedir. Bu mesafe tiiketicinin iiriine yonelik
sahiplenme duygusunu zayiflatarak, satin alma kararindan uzaklagmasina neden olmaktadir. Ornegin,
fitfluencer'lar iizerine yapilan bir ¢alisma, asir1 gekici profillerin, orta diizeyde ¢ekici olanlara kiyasla daha
diisiik etkilesim aldigini ortaya koymustur; ¢iinkii bu profiller, takipgilerde ulagilmazlik algis1 ve artan sosyal
karsilastirma hissi yaratarak bag kurmay: zorlastirmaktadir (Edelblum vd., 2025). Benzer bir mekanizma,
beklentilerin ihlali durumunda ortaya ¢ikan "giizellik cezasi” kavramiyla da agiklanmaktadir. Laboratuvar
deneyleri, insanlarin ¢ekici kisilere baslangicta daha fazla giivenme egiliminde oldugunu, ancak bu giivenin
sarsilmasi durumunda beklenti-ceza mekanizmasiyla daha sert tepkiler verdigini gostermistir (Eckel ve
Wilson, 2006). Ayrica tiiketicilerin ¢ekici kaynaklardan gelen bilgilere kars1 kendi kararlarini koruma amaciyla
secici bir bilgi isleme siirecine girdikleri ve bu durumun markanin mesajinin etkinligini azaltabildigi de
saptanmistir (Fischer vd., 2010).

Fiyat algisi, modelde 6nemli bir moderator degisken olarak one ¢ikmistir. Giivenilirlik ile satin alma niyeti
arasindaki iligskiyi giiclendirmesi, giivenilir influencerlarin yiiksek fiyat algisi altinda tiiketici ikna giiciinii
artirdigini gostermektedir. Yiiksek fiyat algisimin giivenilirlik ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi
giiclendirmesi, algilanan risk teorileriyle uyumludur. Zira daha yiiksek bir fiyat, finansal riski artirarak
tiiketicileri giivenilirlik sinyalleri aramaya yoneltmekte ve giiven bu noktada kritik bir rol iistlenmektedir
(Grewal vd., 1994; Aeneya ve Sulhaini, 2024). Ayrica cekicilik boyutunda fiyat algisinin pozitif yonde
moderatdr etkileri bulunmustur, boylece fiyat hassasiyetinin yiiksek oldugu baglamlarda gekiciligin marka
farkindalig, cagrisim ve algilanan kalite {izerinde daha belirgin rol oynadig1 anlasilmigtir. Buna karsilik
uzmanlik boyutunda fiyat algisinin anlamli bir moderator etkisi goriilmemistir. Zira uzmanlik, {iriiniin
fiyatindan bagimsiz nesnel bir bilgi degeri tasimakta ve bu yoniiyle dogrudan giiven ve imaj unsurlariyla
iligkili diger niteliklerden ayrilmaktadir.

Marka denkligi boyutlarmin satin alma niyeti {izerindeki etkileri giiclii ve tutarhdir. Marka farkindaligy,
sadakat, cagrisim ve algilanan kalite; satin alma niyetini anlamli bi¢cimde artirmistir. Bu sonug, tiiketici temelli
marka denkliginin yalnizca marka degerinin bir yansimasi olmadigini, ayn1 zamanda dogrudan satin alma
davranisinin kritik bir belirleyicisi oldugunu gostermektedir. Kald1 ki genel marka denkligi ile satin alma
niyeti arasinda giiclii bir pozitif iliski, iyi bilinen bir ampirik bulgudur (Uthayakumar ve Senthilnathan, 2012).
Marka denkligi, bir iiriine islevsel niteliklerinin Stesinde bir deger katarak tiiketici se¢imini ve tercihini
etkilemektedir (Moradi & Zarei, 2011). Ozellikle marka farkindaligi, markanin tiiketicinin zihinsel
degerlendirme setine girmesini saglayarak satin alma siirecinin temel baglangi¢c noktalarindan birini

Isletme Aragtirmalar1 Dergisi 799 Journal of Business Research-Turk



C. Pasabeyoglu — S. Aydmn 18/1 (2026) 780-804

olusturmaktadir (Ahada vd., 2025). Algilanan kalite, beklentileri ve memnuniyeti etkilemektedir (Saleem vd.,
2015). Marka cagrisimlar: pozitif bir imaj yaratirken (Baalbaki ve Guzman, 2016), marka sadakati tekrar satin
almalara yol agmaktadir. Bu, marka denkliginin sadece ge¢mis performansin bir yansimasi olmadigini, ayn
zamanda gelecekteki tiiketici davramsinin aktif bir itici giicli oldugunu gostermektedir.

Ancak marka denkligi boyutlarinin influencer algisi ile satin alma niyeti arasindaki iliskilerde moderator
rolleri sirurh diizeyde kalmustir. Yalnizca marka farkindaligi ve algilanan kalite zayif; fakat anlamli moderator
etkiler gostermistir. Bu da marka denkliginin daha ¢ok dogrudan etki iireten bir yap1 oldugunu, moderator
islevlerinin ise zayif kaldigin ortaya koymaktadir.

fgili bir calismada, influencer uzmanhginin 6zellikle algilanan kalite ve marka imajini giiclendirdigi ve bu
mekanizma {izerinden olumlu marka c¢agrisimlarinin olusumunu destekledigi gosterilmektedir (Saini &
Bansal, 2024). Giivenilirlik boyutu ise hem marka algisini hem de marka farkindaligini pozitif yonde
etkilemektedir, marka imajini iyilestirerek marka sadakatini hem dogrudan hem de dolayli yollardan
artirmaktadir (Rezki, 2023; Coutinho vd., 2023). Cekicilik unsuru, gorsel yapist itibariyla oncelikle marka
farkindaligini ve tiiketici dikkatini artirmaktadir, estetik ve duygusal c¢agrisimlar yaratarak markanin
cazibesini yiikseltmektedir (Jun ve Yi, 2020). Bununla birlikte, ¢ekiciligin algilanan kalite ve sadakat
iizerindeki etkisi daha kosulsaldir ve genellikle {irtin-influencer uyumuna ve igerik stratejisine bagli olarak
degiskenlik gostermektedir (Amin, 2024; Celik, 2022).

Bu calisma, kesitsel tasarima ve oOz-bildirime dayali anket verilerine dayanmasi sebebiyle, nedensel
¢ikarimlarin ve sosyal begenirlik/hatirlama yanliliginin sinirlari i¢indedir. Geng ve kadin katilimcilarin gérece
yiiksek temsil edildigi, Tiirkiye baglami ve Instagram platformu ile simirli bir niifusu yansitmaktadir.
Incelenen iiriin/hizmet kategorilerinin agirlikla kozmetik—kisisel bakim ekseninde kiimelenmesi nedeniyle
diger kategorilere ve platformlara (TikTok, YouTube vb.) otomatik olarak genelleme yapmak miimkiin
degildir. Bu baglamda gelecek ¢alismalarda farkli sosyal medya platformlarmin (TikTok, YouTube vb.)
karsilastirmali olarak incelenmesi, influencer algisinin platforma gore nasil farklilastigini anlamak agisindan
yararli olacaktir. Ayrica fiyat algisinin promosyon sikligi, indirim tiirii veya {iriin kategorisine gore degisimi
oOlciilerek, daha somut bulgular elde edilebilir. Nitel yontemlerle (odak grup, derinlemesine goriisme)
tiiketicilerin influencer giivenilirligi ve sahicilik algisina dair daha ayrintili i¢cgoriiler toplanabilir. Boylamsal
tasarimlar kullanilarak marka denkliginin zaman igindeki etkisi takip edilebilir. Son olarak, satin alma
niyetinin otesine gegip gercek satin alma davraruslarini 6lgmek, arastirmaya daha yiiksek dissal gecerlilik
kazandiracaktir.

Genel olarak bu calisma, influencer algisiin giivenilirlik ve uzmanhk boyutlarinin marka denkligini
giiclendirdigini, ¢ekiciligin ise daha ¢ok marka algis1 boyutlari tizerinde islevsel oldugunu, ancak satin alma
niyetine dogrudan katkisinin olumsuz olabildigini gostermistir. Fiyat algisi, 6zellikle giivenilirlik ve gekicilik
boyutlarinda belirleyici bir moderator degisken olarak 6ne ¢ikmistir. Bu bulgular, tiiketici davranislariin
yalnizca tek yonlii iliskilerle degil, cok boyutlu etkilesimlerle sekillendigini ortaya koymaktadir. Calisma
influencer stratejilerinde giivenilirlik ve uzmanlik boyutlarinin 6nceliklendirilmesi, gekicilik boyutunun ise
baglamsal faktorler cercevesinde degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir.
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