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Etkileyici pazarlama baglaminda sosyal medya etkileyicileri bir markay1 tanitmak ve igletmenin bilinirligini
artirmak amaciyla sosyal mecralarda irettikleri igeriklerle kanaat dnderi konumuna yiikselen, genis bir
takipgi kitlesine sahip olan ve yaptiklar1 yorumlar aracilifiyla satin alma kararlarini etkileyen bireyler
olarak karsimiza c¢ikmaktadirlar. Calismanin amaci; sosyal medya etkileyicilerine duyulan giivenin
tilketicinin marka algis1 ve satin alma davranisi tizerindeki etkisinin sonug¢larini ortaya koymaktir. Bu amag
dogrultusunda; 8 - 30 Ocak 2024 tarihleri arasinda, sosyal aglarda en az bir etkileyici takip eden 406
katilimciya c¢evrimici anket uygulanmigtir. Kolayda orneklem metoduyla toplanan verilerin normal
dagildig tespit edilmistir. Calismada gegerlik ve giivenilirlik analizi, frekans analizi, bagimsiz érneklem t-
testi, tek yonlii Anova testi, pearson korelasyon analizi ve basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir.
Calismanin sonucunda sosyal medya etkileyicilerine duyulan giivenin marka algisini ve tiiketici satin alma
davranisini olumlu yonde etkiledigi, ayrica giiven, marka algisi ve satin alma davranisina verilen yanitlarin
katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore anlamli olarak farklilastig1 tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Etkileyicisi, Etkileyici Pazarlama, Marka Algisi, Sosyal Medya, Marka
Jel Kodlari: M0O, M31
Cahisma Alani: Pazarlama

THE IMPACT OF TRUST IN SOCIAL MEDIA INFLUENCERS ON BRAND
PERCEPTION AND CONSUMER PURCHASING BEHAVIOR

Abstract

In the context of influencer marketing, social media influencers appear as individuals who become opinion
leaders with the content they produce on social media in order to promote a brand and increase awareness
of the company, have a large follower base and influence purchasing decisions through their comments.
The aim of the study is to determine the impact of trust in social media influencers on consumers brand
perception and purchasing behaviour. In line with this objective, an online survey was conducted among
406 participants who follow at least one influencer on social networks between 8 - 30 January 2024. It was
found that the data collected through the convenience sampling method followed a normal distribution.
Validity and reliability analysis, frequency analysis, independent samples t-test, one-way Anova test,
pearson correlation analysis and simple linear regression analysis were conducted in the study. The results
of the study indicate that trust in social media influencers positively influences brand perception and
consumer purchasing behavior. Additionally, it was found that responses related to trust, brand perception,
and purchasing behavior significantly differ according to participants' demographic characteristics.
Keywords: Social Media Influencer, Influencer Marketing, Brand Perception, Social Media, Brand

Jel Codes: M00, M31

Study Field: Marketing
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¢evrimigi dzet bildiri olarak sunulmustur.
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1. GiRiS

Etkilesimli dijital teknolojilerdeki gelismeler, bilgi paylasimi ve kisisel ifade igin yeni
platformlarin ortaya ¢ikmasini kolaylastirmistir (Akhtar vd., 2024). Tiiketiciler bilgi kaynag1 olarak ve
karar verirken ¢evrimici topluluklara ve ¢evrimici platformlara daha fazla giivenmektedir. Ornegin,
aragtirmalar tiiketicilerin %50'sinin seyahat planlarini ¢evrimigi etkileyicilerin ilhami, etkilesimi ve
etkisiyle olusturdugunu gostermektedir (Onofrei vd., 2022). Tiiketiciler arasindaki iiriin, hizmet veya marka
ile ilgili konusmalarin ve dijital medya kanallarindaki etkilesim ve katilimin artmasi, bu etkilerin hacminin
stirekli olarak artmasina neden olmaktadir (Childers vd., 2019). Yine tiiketicilerin %70'ten fazlasi, bir iirtin
ya da hizmetin 6nerilmesiyle satin alma olasiligmin arttigina inanmaktadir ( Avei, 2022). Son yillarda
etkileyici pazarlamanin, kiiresel endiistri degeri 2019'dan bu yana {i¢ kattan fazla artarak 2023 itibariyla
21,1 milyar ABD dolar1 olarak gerceklesmistir. 2024 yilinda ise pazarin 24 milyar ABD dolar1 seviyesine
ulasacagi tahmin edilmektedir (Statista, 2024). Ayrica marka stratejistlerinin ve perakendeci
pazarlamacilarin yarisindan fazlasimin etkileyici pazarlamayr pazarlama faaliyetlerine entegre ettigi
belirlenmistir (Bu vd., 2022).

Genis bir takipgi kitlesine sahip olan ve bu kitlenin géziinde giivenilir kimlikler olarak kabul edilen
sosyal medya etkileyicileri, paylastiklar igerikler ve markalar hakkindaki youmlariyla tiiketicilerin satin
alma kararlar1 {izerinde belirgin bir etki yaratmaktadirlar. isletmeler igin etkili bir tanitim arac1 olan bu
kisiler, tiiketicileri planli ve plansiz aligveriglere yonlendirebilme yetenegine sahiptirler (Beyaz, 2022).
Sosyal medya etkileyicileri; canli yayinlar, kisa videolar ve gorseller araciliiyla tiiketicilerle etkilesim
halinde samimi bir diizeyde iletisim kurmaktadirlar. Bu iletisim, etkileyiciler ile tiiketiciler arasinda
eszamanli iki yonlii bir etkilesimi igermektedir. Etkileyiciler tarafindan desteklenen reklamlar, marka
tarafindan desteklenen reklamlardan onemli Olgiide daha yiiksek etkilesim ve daha olumlu duygular
uyandirmaktadir (Lee ve Eastin, 2021). Sosyal medya ve sosyal ag sitelerinin aktif ve diizenli kullanima,
bu platformlar: bilgi ve igerik kaynaklari haline déniistirmektedir. Bu durum isletmeler icin g¢ekici bir
tanitim ve iletisim araci olarak dnemli bir rol oynamaktadir. Boylelikle isletmeler de, markalarini hedef
kitleyle bulustururken dogrudan takipgilerle iletisim kuran etkileyicileri tercih etme egilimindedir.
Etkileyiciler de, takipgileri icin degerli ve giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak goriilmekte, mesajlarin daha
genis bir kitleye ulasmasini ve etkisinin artmasma olanak tanimaktadir (Jiménez-Castillo ve Sanchez-
Fernandez, 2019).

Etkileyici pazarlama baglaminda sosyal medya etkileyicilerinin tiiketici satin alma davranislar
lizerindeki etkisinin literatiirde segilen bir ya da birkag sosyal medya platformu 6zelinde arastirilmis olmasi
(De Veirman vd., 2017; Nandagiri ve Philip 2018; Albayrak, 2020) ve bu ¢alismanin da tiim sosyal medya
platformlarim kapsamasi ¢calismay1 diger ¢aligmalardan farklilastirmaktadir. Ozellikle, farkli sosyal medya
platformlarinin etkileyici pazarlamada oynadigi roliin kapsaml bir sekilde incelenmesi, hem akademik
alanda hem de pratik uygulamalarda yeni perspektifler sunabilmektedir. Bu bakimdan ¢alismada sosyal
medya etkileyicilerine duyulan giivenin tiiketicilerin marka algisina ve satin alma davranisina etkisini
arastirmak amaclanmistir. Ek olarak yapilan ¢aligmada tiiketicilerin etkileyicilere duyulan giivenin, marka
algis1 ve satin alma davranisi lizerindeki etkisinin demografik 6zelliklerine gore farklilasma durumu da
arastirtlmistir. Calismada konuyla ilgili kavramlarin agiklanmasinin ardindan ilgili literatiir taranmis
boylece ¢aligmada yanit aranan sorular netlestirilmis ve bu dogrultuda gelistirilen hipotezler arastirma
modeli kapsaminda test edilmistir. Bu dogrultuda ¢aligmanin tiiketicilerin sosyal medya etkileyicilerine
duyduklar1 giivenin marka algisina ve tiiketici satin alma davranigina etkisi iizerindeki roliinii anlamak
adma literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica, tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore
etkileyicilere duyulan giivenin nasil farklilik gosterdigini ortaya koymak, tiiketici davraniglarinin daha iyi
anlasilmasina katkida bulunarak, markalarin hedef kitleleriyle daha etkili ve giivenilir iligkiler kurmasina
yardimer olacagr disiliniilmektedir. Calismanin bu yoOniiyle yeni stratejilerin ve yaklasimlarin
gelistirilmesinde ve test edilmesinde igletmelere ve arastirmacilara destek olacagi ongoriilmektedir.

2. LITERATUR
2. 1. Sosyal Medya Etkileyicileri ve Etkileyici Pazarlama

Dordiincii sanayi devrimi (Endiistri 4.0) iletisim, bilgisayar ve internet teknolojilerinin
birlesmesiyle beraber insanlarin yasam tarzlarini temelde degistirmis ve sosyal medya, markalarin
etkileyiciler araciligiyla tanitimi i¢in dnemli bir iletisim kanali haline gelmistir (Kim ve Park, 2023).
Dolayistyla etkileyici pazarlama giin gectik¢e daha da artan bir 6neme sahip olmakta ve isletmeler bu alana
daha fazla biitge ayirmaktadir. Birgok rapor, isletmelerin ilerleyen dénemlerde etkileyici pazarlamaya daha
fazla biitge ayirma egiliminde olduklarmi gostermektedir. Bu gergeklik, diinyada ve Tiirkiye'deki sosyal
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medya kullanim rakamlarinin artmasiyla paralel olarak sosyal medyada gegirilen siirenin arttigini ortaya
koymaktadir. Bu durum, etkileyici pazarlamada Onemli bir biliylimenin isaret¢isi olarak
degerlendirilmektedir. DataReportal (2024) tarafindan saglanan verilerin detayli bir incelemesi, etkileyici
pazarlamanin giderek artan 6nemini daha da vurgulamaktadir. Meltwater ve We Are Social tarafindan
yaymlanan Ocak 2024 Dijital Istatistik Raporu'na gére; diinya genelinde sosyal medya kullanici sayisi 5.04
milyara ulasmis durumdadir. Ortalama bir kullanic giinde 2 saat 23 dakikasini sosyal medyada gegirirken
Tiirkiye'de ise bu siire ortalamanin biraz tizerinde kalarak, 2 saat 44 dakika ile diinya siralamasinda 14.
sirada yer almaktadir. Rapor ayrica, internet kullanicilarinin her giin ortalama 6 saat 40 dakika ¢evrimigi
oldugunu gosterirken, Tiirkiye'de ise bu siire 6 saat 57 dakika ile diinya siralamasinda 20. sirada
bulunmaktadir. Rapora gore; cinsiyet bazinda, 16-64 yas arasi kullanicilarin sosyal medyada etkileyicileri
takip etme orani incelendiginde ise %32,5' kadin, %25,8’1 erkektir. Sosyal medyada etkileyicilerini takip
etme oraninin en fazla 16-24 yas araliginda oldugu gézlemlenmektedir. En az takip etme orani ise 55-64
yas araliginda %13,9’u kadin, %12,8’1 erkek kullanicilardan olusmaktadir. Sosyal medyada etkileyicileri
daha ¢ok kadinlarin takip ettigi ve 6zellikle Z kusagindan daha fazla ilgi gordiigli goriilmektedir. Facebook
hala en popiiler sosyal medya platformu olarak 6ne ¢ikarken, siralamay1 YouTube, WhatsApp, Instagram
ve TikTok takip etmektedir (DataReportal, 2024). Sosyal medya platformlarinda gegirilen siirenin artigtyla
da, kullanicilarin bu platformlardan etkilenme durumlarmin da artacagi diisliniilmektedir. Dolayisiyla
markalar ve perakendeciler, sosyal medya etkileyicileriyle uyum saglamanin viral biiyiime i¢in derin
potansiyele sahip iirlinleri tesvik ettigini fark ederek etkileyici pazarlamay1 hizla benimseme egilimindedir
(De Veirman vd., 2017). Bu baglamda, markalar i¢in dijital pazarlamanin en etkili ve giincel
yaklagimlarindan biri, etkileyici pazarlama yaklagimidir (K6se ve Yeygel Cakir, 2019).

[letisim siirecini temsil eden etkileyici pazarlama, zamansal ve mekansal sinirlamalardan bagimsiz
olarak bir markanimn mesajini genis Kkitlelere ulastirmak amaciyla kullanmig oldugu bir pazarlama
stratejisidir. Bu yoOntem, kullanicilarla etkilesim kurarak marka mesajlarin1 sosyal medya ve diger
platformlar aracilifiyla genis bir izleyici kitlesine iletmeyi hedeflemektedir (Byrne vd., 2017). Sosyal
medya platformlarinda {rettikleri iceriklerle kanaat onderi konumuna yiikselen, yaptiklari yorumlar
araciligiyla satin alma kararlarini etkileyen ve genis bir takipgi kitlesine sahip olan bireylere ise ‘etkileyici’
ad1 verilmektedir (Bor ve Erten, 2019). Etkileyiciler, sosyal medyada bir takip¢i ag1 olusturmus bireyler,
birey gruplari hatta sanal avatarlardir ve takipgi aglarinda 6nemli bir sosyal etkiye sahip dijital fikir liderleri
olarak kabul edilmektedirler (Leung vd., 2022). Dolayisiyla sosyal medya etkilesim bi¢imini belirleyen
onemli aktorler olan etkileyiciler, bir markay1 tanitmak ve isletmenin bilinirligini artirmak amaciyla
iistlendikleri rollerle, isletmelerin sosyal medya stratejilerinin temel bir bileseni olarak kabul edilmektedir.
Bu pazarlama kampanyalarini benimseyen isletmelerin ise %94'i bu stratejinin oldukea etkili oldugunu
belirtmektedir (Avci, 2022). Yapilan literatiir aragtirmasindan elde edilen veriler etkileyicilerin bu konuda
biiyiik bir giiciiniin oldugunu ve dolayisiyla tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde belirleyici bir rol
oynadigini ortaya koymaktadir.

2.2. Sosyal Medya Etkileyicilerinin Marka Etkilesimi ile Tiiketici Satin Alma Davrams1 Iliskisi

Literatiirde sosyal medya etkileyicilerinin marka etkilesimi ile tiiketici satin alma davranisi
arasinda pozitif bir iliski olduguna dair sonuglar mevcuttur. Ornegin, De Veirman vd. (2017) tarafindan,
Instagram fenomenleri iizerinden yapilan pazarlamada, takipgi sayisinin ve iiriin farkliliginin marka tutumu
tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla yapilan c¢aligmada, tiiketicilerin, Instagram fenomenlerinin
yiiksek takipgi sayisina sahip olmalarimin, bu kisileri popiiler ve etkili fikir liderleri olarak gordiikleri ve bu
nedenle bu kisilere daha olumlu bir tutum sergiledikleri belirlenmistir. Sosyal medya etkileyicilerinin
tilketiciler ve markalar {izerindeki 6nem ve etkilerini inceleyen bagka bir ¢aligmada; etkileyici pazarlama
stratejilerinin uygulanmasi, markalarin tiiketicilerle etkilesim seklini olumlu yonde degistirdigini ortaya
koymustur (Glucksman, 2017). Nandagiri ve Philip (2018) tarafindan Instagram ve YouTube'daki
etkileyicilerin takipgileri ve reklam sektorii iizerindeki arastirma sonucuna gore etkileyicilerin sunmus
oldugu igerigin reklamlara gore daha dogal, detayli ve tarafsiz oldugunu gdstermistir. Bu nedenle,
takipgilerin, bir fenomenin sayfasinda tanitilan {riinleri satin alma konusunda daha istekli olduklar
belirlenmistir. Lou ve Yuan (2019) tarafindan yapilan, mesaj degeri ve giivenilirliginin sosyal medyada
markali icerik tlizerindeki tiiketici giivenine etkisinin ele alindigi aragtirmada etkileyici tarafindan
olusturulan icerigin bilgilendirici degeri, etkileyicinin gilivenilirligi, cekiciligi ve takipgilere benzerligi
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faktorlerinin, takipgilerin etkileyicilerin markali paylasimlarina olan giivenini olumlu yonde etkiledigi ve
bu durumun da daha sonra marka bilinirligi ile satin alma niyetlerini etkiledigi belirlenmistir. Candz vd.
(2020)’nin 400 katilimci ile gergeklestirmis olduklari ¢aligmada sosyal medya etkileyicilerini takip eden
tiikketicilerin satin alma davranislarinin incelenmesi amacglanmistir. Arastirmanin sonucunda, tiiketicilerin
genellikle sosyal medya fenomenlerini takip ettikleri ve etkileyici pazarlamay1 etkili bir yontem olarak
kabul ettikleri sonuglarina ulasilmistir. Khan vd. (2021)’nin 203 katilimer gerceklestirmis olduklar
aragtirmanin sonucuna gore tiiketicilerin satin alma davranis1 ile Instagram iizerindeki etkileyici
pazarlamasi arasinda anlamli pozitif bir korelasyon oldugu saptanmustir. Tiiketicilerin algilanan etkileyici
giivenilirliginin etkisi iizerine, kaynak giivenilirlik modelini kullanarak satin alma niyeti, reklama ve tiriine
yonelik tutum agisindan degerlendirilmesi ve etkileyici ile tiiketici arasindaki algilanan baglant1 ve iliskinin
arastirildigi baska bir caligmada; algilanan etkileyici giiveninin, satin alma niyeti, reklama ve iiriine yonelik
tutumun belirlenmesinde dnemli bir etkisi oldugu saptanmustir. Ayrica, algilanan etkileyici giivenilirliginin
etkisi, bir iiriine yonelik etkileyici ile algilanan baglantiyr artirarak ve iiriinle 6zdeslesme hissini
giiclendirerek tiiketicilerin davraniglarini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir (Pick, 2021). Pinto ve
Paramita (2021) tarafindan sosyal medya etkileyicilerinin Z kusag1 iizerindeki marka sadakati ve satin alma
niyetine aracilik etkisini incelemek amaciyla yapilan ¢alismada; sosyal medya etkileyicilerinin Z kusagi
iizerinde marka sadakatini etkileyebildigi ve bu etkinin satin alma niyeti ile Z kusag: {izerinde aracilik
gorevi gosterdigi sonucuna ulagilmistir. Amagsila vd. (2022) tarafindan, etkileyici pazarlamanin
tiiketicilerin seyahat uygulamalarma iliskin marka algisi iizerindeki etkisini aragtirmak amaciyla yapilan
caligmanin sonuglarina gore; etkileyici pazarlama ile seyahat uygulamalarinin marka algisi arasinda pozitif
bir korelasyon oldugu bulunmustur. Bununla birlikte, katilimeilarin bir etkileyicide aradiklari, 6ncelikle
"ilham verme" yetenegi ve seyahat uygulamalarini tesvik etmedeki giivenilirlikleri gibi belirli 6zellikler
vurgulanmistir. Etkileyicilerin fiziksel gekicilik, sosyal g¢ekicilik ve tutumsal benzerlik 6zelliklerinin
tilketiciler tarafindan etkileyicilere yonelik hissedilen giivenilirlik tizerindeki etkisi ve bu giivenilirligin
tilketicilerin davranigsal niyetleri iizerindeki etkisinin arastirildigi baska bir ¢alismada; etkileyicilerin
fiziksel cekicilik, sosyal cekicilik ve tutumsal benzerlik 6zelliklerinin, etkileyicilere karsi glivenirligini
olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bunun yani sira, etkileyicilere karsi giivenin tiiketicilerin tavsiye
etme ve satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir (Demirag, 2023). Bu baglamda
calismada yanit aranan arastirma sorulari sdyledir:

e Sosyal medya etkileyicilerine duyulan giiven tiiketicilerin marka algisini etkilemekte midir?

e Sosyal medya etkileyicilerine duyulan giivenin tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde etkisi

var midir?
e  Tiketicilerin marka algisinin satin alma davranisi lizerinde etkisi var midir?
e Etkileyicilere duyulan giivenin, tiiketicilerin marka algist ve satin alma davranisi tizerindeki etkisi
demografik 6zelliklerine gore farklilagmakta midir?

Literatiirdeki ¢aligmalara dayanarak ¢alismanin hipotezleri soyle gelistirilmistir:
H1: Sosyal medya etkileyicilerine duyulan giivenin tiiketicilerin marka algis1 tizerinde anlamli bir etkisi
vardir.
H2: Sosyal medya etkileyicilerine duyulan giivenin tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde anlamli bir
etkisi vardur.
H3: Tiiketicilerin marka algisinin satin alma davranisi iizerinde anlaml bir etkisi vardir.

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Modeli

Bu calismada nicel arastirma modeli kullanilmigtir. Nicel arastirma, sayisal veriler araciligiyla
durumu tespit etmeyi, farkliliklar1 ve iliskileri ortaya ¢ikarmay1 ya da bir seyin etkililigini belirlemeyi
amaclayan arastirmalardir (Degirmencay ve Cin, 2016). Bu baglamda arastirma deseni, etkileyici
pazarlama kapsaminda sosyal medya etkileyicilerine duyulan giivenin marka algis1 ve tiiketici satin alma
davranigina etkisinin belirlenmesi amaciyla olusturulmustur. Aragtirmanin modeli Sekil 1’de yer
almaktadir.
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H1 H3

Satn Alma
Davrams:

Sosyal Medya
Etkileyicilerine
Duyulan Giiven

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Aragtirma kapsaminda ele alinan konularin gézlemlenebilecegi ve arastirmadaki degiskenlerin
6l¢iimlenebilecegi uygun bir drneklemin tespit edilmesi, elde edilen bulgularin anlamliligi bakimindan
oldukga 6nemlidir. Bu kapsamda arastirmanin en uygun drneklem iizerinde yapilmasi hedeflenmistir. Bu
amag dogrultusunda aragtirmanin evrenini; Tirkiye’de yasayan, 16 yas ve iizerindeki bireylerden olusan ve
sosyal aglardan en az bir etkileyici takip eden tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Aragtirmanin evrenini
olusturan katilimcilarin tamamina ulasmak zaman, emek ve maliyet agisindan miimkiin goriilmediginden
ornekleme yoluna gidilmis ve kolayda ornekleme yontemi se¢ilmistir. Bu kapsamda yeterli érneklem
hesaplanabilmesi i¢in 1.000.000 ve iizeri evren biiyiikliigli durumunda, 6rneklem biiyiikliigiiniin 384 kisi
olmast yeterli goriilmektedir (Sekaran ve Bougie, 2016). Dolayisiyla, mevcut caligma igin orneklem
biiyiikligiin 384 olmast yeterli kabul edilmistir. Anket toplama siireci sonucunda ise; arastirma igin uygun
orneklem kriterlerine sahip olan ve ankete katilmay1 kabul eden 406 tiiketiciye ulasilmistir.

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Siireci

Calismanin verileri 8 Ocak-30 Ocak 2024 tarihleri arasinda katilimcilara Google Formlar linki
iletilerek ¢evrimici anket yontemi araciligiyla kolayda orneklem metodu vasitasiyla elde edilmistir.
Cevrimi¢i anket baglant1 linki ¢esitli sosyal medya platformlarinda paylasilarak katilimeilara ulastirilmastir.
406 katilimcidan toplanan veriler amaca uygun istatistik paket programiyla analiz edilmistir.

Anket formunda katilimcilara ilk soru olarak sosyal medya aglarindan etkileyici/etkileyicileri takip
edip etmedigi sorulmus ve hayir cevabi veren katilimcilarin anketi sonlandirmasi istenmistir. Boylelikle
sosyal aglardan en az bir etkileyici takip eden katilimcilarin ankete devam etmesi saglanmigtir. Toplamda
544 kisinin katilm sagladigi ankete katilimcilara ilk soru olan “sosyal medya aglarindan etkileyici/
etkileyicileri takip ediyor musunuz”? sorusu yoneltilmis “hayir” cevabi veren 138 katilimcinin cevaplari
aragtirmaya dahil edilmemistir. Katilimcilara uygulanan anket formunda 13 soru ve 20 Onerme
bulunmaktadir. Bu 33 madde, iki ana boliime ayrilmistir. Birinci boliim 13 sorudan olusan demografik ve
sosyal medya kullanimu ile ilgili 6zellikler, ikinci bolim ise; etkileyicilere duyulan giivenin, marka algisi
ve satin alma davranigina etkisi 6l¢egi 20 6nermeden olusmaktadir.

Calismada Albayrak’in (2020) etkileyicilere duyulan giivenin, marka algisina ve satin alma
davranisma etkisi hakkindaki dl¢egi kullanilmustir. Olgek, katilimeilarin diisiincelerini ifade etmeleri igin
olumsuzdan (1=kesinlikle katilmiyorum) olumluya (5=kesinlikle katiliyorum) dogru derecelendirilmis 5'li
Likert tipinde tasarlanmistir. Bu dlgek, katilimceilarin fikirlerini belirli bir 6lgekte ifade etmelerine imkan
saglamis ve etkileyici pazarlamanin algilanan Onemini Olgmeye yonelik bir 6lgme aract olarak
kullanilmustir.

3.4.Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen bulgular amaca uygun istatistik paket programinda (SPSS 25.0) analiz
edilmistir. Arastirmada katilimcilarin verdigi ¢oklu cevaplarin birlestirilmesinde “Multiple Responses”
kullanilarak birlestirme yapilmistir. Katilimcilarin  demografik  6zelliklerine gore dagilimlarinin
belirlenmesinde frekans ve yiizde analizinin yani sira aragtirmada kullanilan 6l¢eklere ait katilimcilarin
diizeylerinin belirlenmesinde ortalama ve standart sapma kullanilmistir. Olgeklerin giivenilirliklerinin
incelenmesi i¢in Cronbach’s Alpha giivenilirlik analizi yapilmis ve tiim olglim araglarina ait giivenilirlik
diizeylerinin 0.70’in lizerinde oldugu belirlenmistir (Bkz. Tablo 1).
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Arastirmanin amacina uygun olarak kurulan hipotez ve alt problemlerin test edilmesinde

istatistiksel olarak %95 giiven diizeyinde test edilmis olup bagimsiz degiskenler ile bagimli degiskenler
arasindaki iliskinin incelenmesi i¢in pearson korelasyon analizi ve bagimsiz degiskenin bagimli degisken

iizerindeki etkisinin incelenmesi i¢in regresyon analizi yapilmistir. Ayn1 zamanda Ol¢iimlere gore ikili

gruplar arasindaki anlamli farkin belirlenmesinde bagimsiz 6rneklem t-testi ikiden fazla gruplar igin tek

yonlii Anova testi yapilmistir.

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olgme Araglarinin Giivenilirlik Diizeyleri

Olciimler Cronbach’s Alpha
Etkileyicilere Duyulan Giiven 0,877
Tiiketicinin Marka Algist 0,932
Tiiketicinin Satin Alma Davranisi 0,926

4. BULGULAR
4.1. Demografik Bulgular

Aragtirmanin demografik 6zelliklerine ait bulgular Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Bulgular

Demografik Gruplar n %
Cinsiyet Kadin 278 68,5
Erkek 128 31,5
. Evli 230 56,7
Medeni durum Bekr 176 433
16-24 82 20,2
Yas 25-34 157 38,7
35-44 130 32,0
45 ve usti 37 9,1
Kamu ¢aligani 106 26,1
Ozel sektor galisani 106 26,1

Meslek Serbest meslek 25 6,2
Ev hanim1 56 13,8
Ogrenci 90 22,2

Diger 23 5,6
17.002 TL’den az 137 33,7
17.003-34.000 TL 122 30,0
Aylik gelir 34.001-51.000 TL 92 22,7
51.001-68.000 TL 24 59

68.001 TL ve iistii 31 7,7
Lise ve alt1 83 204
Egitim durumu On lisans 61 15,0
Lisans 170 419
Yiiksek lisans ve tizeri 92 22,7

Toplam 406 100

Tablo 2’ de frekans analizi sonucunda, kadin katilimcilarin oran1 %68,5 iken erkek katilimcilarin

orani %31,5’dir. Medeni durumlar incelendiginde; %56,7’si evli, %43,31 bekar kisilerden olugmaktadir.
Anket katilimeilarinin genel yas ortalamalaria bakildiginda ise katilimcilarin yas araliginin daha ¢ok %

38,7’sinin 25-34 yas ve % 32,0’sinin 35-44 yas araliginda toplandig1 goriilmektedir. Katilimeilarin meslek
gruplar1 incelendiginde; katilimcilarin en ¢ok %26,1’i kamu ve 6zel sektor galisanindan ve %22,2°si

ogrencilerden olugmaktadir. Katilimcilar, aylik ortalama gelir diizeyi olarak ¢ogunlukla %33,7’si 17.002

TL’den az ve %30,0’u 17.003-34000 TL arasinda aylik gelire sahip olduklarini belirtmislerdir. Ayrica
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katilimcilarin ¢ogunlugunun %41,9’u lisans ve %22,7’si lisansiistii egitim durumuna sahip bireylerden
olusmaktadir.

Tablo 3: Katilimcilarin Kullandigi Sosyal Medya Aglar1 ve Takip Ettigi Etkileyicilere Ait Bulgular

Demografik Gruplar n %
. Giinde 1 saatten az 56 138
Sosyal Medya iizerinde '
giin}l/iik Vakii]ge(;irme 1-3 saat 230 56,7
siiresi 4-6 saat 89 219
6 saatten fazla 31 7,6
Gilindemi takip etmek 334 18,4
Paylasim yapmak 94 52
Miizik dinlemek 177 9,8
Yeni seyler 6grenmek 221 12,2
Sosyal medya kullanim Yakin ¢evrenizle iletigim kurmak 183 10,1
Arkadas listenizdeki kisilerin paylagimlarini incelemek 203 11,2
amaci >
Aligveris 137 7,6

Takip ettiginiz etkileyicilerin paylasimlarini incelemek 124 6,8
Satin almay1 diisiindiigiiniiz bir {iriin hakkinda bilgi

edinmek 164 9,0
Video izlemek vb. 177 938
Facebook 177 152
X (Twitter) 165 14,2
Instagram 387 33,2
{a(gligimlan sosyal medya Y_outube 301 258
TikTok 65 56
Twitch 20 1,7
Linkedin 50 4,3
Facebook 47 75
Etkileyicileri takip etmek X (Twitter) 43 6,9
icin kullanilan sosyal Instagram 358 57,3
medya aglari Youtube 128 20,5
TikTok 49 7.8
Sosyal medya aglarinda 1-5 225 554
takip edilen etkileyici 0.0 o7 239
sayst 1115 45 111
16 ve iizeri 39 9,6
Moda 156 9,8
Giizellik ve bakim 154 9,7
Bilim ve teknoloji 138 8,7
Ekonomi ve finans 77 4.8
Takip edilen Saglik, yasam ve spor 237 149
etkileyicilerin kategorileri Ebeveyn ve ¢ocuk 124 78
Hobi ve eglence 159 10,0
Kiiltiir ve sanat 159 10,0
Seyahat 132 83
Is diinyasi 68 43
Yemek 185 116

Arastirma kapsaminda toplam 406 katilimciya ulasilmis olup katilimcilarin kullandig: sosyal
medya aglar1 ve takip ettigi etkileyiciler incelendiginde ise ¢ogunlukla; sosyal medya tizerinde giinliik 1-3
saat gecirdikleri, sosyal medya amaglarinin giindemi takip etmek oldugu, Instagram kullandiklari, etkileyici
takip etmek icin de Instagram kullandiklari, 1-5 arasi etkileyici takip ettikleri ve takip edilen etkileyicin
kategorisinin saglik, yasam ve spor oldugu belirlenmistir ( Bkz. Tablo 3).
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4.2. Verilerin Dagilimi ve Betimsel Bulgulara Ait Sonuclar

Tablo 4’te etkileyicilere duyulan giiven, marka algisi ve tiiketicinin satin alma davranisi 6l¢eginin
ortalama- medyan ile basiklik ve garpiklik degerleri gosterilmistir.

Tablo 4: Verilerin Dagilimu

Merkezi Egilim Basikhk-Carpikhk
Ort. Medyan Basikhk Carpikhk

Etkileyicilere Duyulan Giiven 2,45 2,40 -0,345 0,313
Tiiketicinin Marka Algisi 2,71 2,75 -0,596 -0,036
Tiiketicinin Satin Alma Davranis1 2,83 3,00 -0,857 -0,180

Olciimler

Normal dagilim analizi sonucunda incelenen merkezi egilim dl¢iimlerinden ortalama-medyanin
birbirine yakinlig1 ve basiklik ile carpikligin £2 arasinda olmasi nedeniyle elde edilen verilerin normal
dagilimdan geldigi belirlenmistir (George ve Mallery 2010). Ayni zamanda arastirmaya dahil olan katilimci
sayisi yeterli oldugu i¢in (n>=30) merkezi limit teoreminden hareketle istatistiksel agidan daha gii¢lii olan
parametrik yontemlere bagvurulmustur (Ghasemi ve Zahediasl, 2012).

Tablo 5: Verilere Ait Betimsel Bulgular

Olcekler Ort. S.S

Etkileyicilere Duyulan Giiven 2,45 0,93
Tiiketicinin Marka Algisi 2,71 0,95
Tiiketicinin Satin Alma Davranisi 2,83 1,02

Tablo 5°te aragtirmanin verilere ait betimsel bulgular1 sunulmustur. Likert formatinda olusturulan
Olceklerde elde edilen puanlar sonucu katilimeilarin yanitlariin diizeylerinin hesaplanmasinda 0,8 puan
aralig1 (4/5=0,80) kullanilmigtir. Bu durumda Likert yapidaki 6l¢egin baslangic puani olan 1 puanin iizerine
0,8’lik puan araligi eklenerek her 6l¢iim diizeyine denk gelen aralik hesaplanmaktadir. Bu durumda 1-1,80
aralig1 “cok diisiik”, 1,81-2,6 aralig1 “diisiik”, 2,61-3,4 aralig1 “orta”, 3,41-4,2 aralig1 “yiiksek” ve 4,21-5,0
aralig1 “cok yiiksek” diizeyi temsil etmektedir ve eger dlgek toplam puan ile hesaplaniyorsa o zaman bu
araliklar madde sayist ile ¢arpilmasi gerekir (Durmaz 2020).

Katilimeilarin “Etkileyicilere Duyulan Giiven” diizeylerinin 2.45+0.93 ile diisiikk diizeyde oldugu
belirlenmistir.

Katilimcilarin “Etkileyicilerin Marka Algisina Etkisi” diizeylerinin 2.7140.95 ile orta diizeyde
oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin  “Etkileyicilerin  Tanitim Faaliyetlerinin Satin Alma Davraniglarina Etkileri”
diizeylerinin 2.83%1.02 ile orta diizeyde oldugu belirlenmistir.
4.3. Arastirmanin Hipotezlerine Ait Sonuclar

Arastirmanin bu kisminda arastirmanin amacina uygun olarak kurulan arastirma hipotezlerinin
incelenmesinde pearson korelasyon analizi ve regresyon analizleri yapilmistir.

Tablo 6: Degiskenler Arasindaki iliskiye Ait Analiz Sonuglart

Degiskenler Giiven Marka algis1 Satin alma davranisi
r 1

Etkileyicilere Duyulan Giiven b

Tiiketicinin Marka Algisi IrJ 0016609]i !
r 0,681 0,769 1

Tiiketicinin Satin Alma Davranisi p 0,001* 0,001*

p<0.05; Pearson korelasyon
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Tablo 6’da korelasyon analizi sonuglari incelendiginde katilimcilarin giiven diizeyleri ile marka
algist diizeyleri arasinda pozitif yonli yiiksek diizeyde anlamli bir iliski oldugu (r=0,694; p<0,01)
belirlenmistir. Bu sonug¢ katilimcilarin marka algis1 diizeyleri iyilestiginde giiven diizeyinin de yiiksek
diizeyde iyilesecegi anlamina gelmektedir.

Giiven diizeyleri ile satin alma davranigi arasinda pozitif yonlii yliksek diizeyde anlamli bir iligki
oldugu (r=0.681; p<0.01) belirlenmistir. Bu sonu¢ katilimcilarin giiven diizeyinin iyilesince satin alma
davranisinin da yiiksek diizeyde iyilesecegi anlamina gelmektedir.

Marka algisi ile satin alma davranigi arasinda pozitif yonlii yiiksek diizeyde anlamli bir iligki
oldugu (r=0.769; p<0.01) belirlenmistir. Bu sonug¢ katilimcilarin marka algist diizeyleri iyilestiginde satin
alma davraniginin da yiiksek diizeyde iyilesecegi anlamina gelmektedir.

Arastirmanin hipotezlerinin test edilmesinde regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizi
yapilmadan &nce regresyon analizlerinin varsayimlari olan verilerin dagilimin normal olmasi, degiskenler
arasinda iligkinin olmasi ve degiskenler arasinda oto korelasyon ve ¢oklu baginti problemlerinin olmamasi
durumlar1 incelenmistir. Arastirma kapsaminda modele dahil edilen verilerin dagilimin normal dagilim
oldugu Tablo 4’te verilmistir. Modele dahil edilen degiskenler arasindaki iliskinin anlamli oldugu sonucu
ise Tablo 6’da verilmistir. Modeldeki her yol katsayisina ait regresyon modeli igin oto korelasyon olup
olmadiginin incelenmesinde Durbin Watson degerine bakilmis ve bu degerinin 1-3 arasinda olmasi
nedeniyle kurulan her regresyon katsayisi i¢in oto korelasyon olmadigina karar verilmistir (Field, 2005).
Tiim bu bilgiler 15181nda kurulan regresyon analizlerine ait varsayimlarin karsilandigini belirlenmistir.

Tablo 7: Etkileyicilere Duyulan Giivenin Tiiketicilerin Marka Algis1 Uzerindeki Etkisine Ait Dogrusal
Regresyon Analizi

Degiskenler B s.h t p
Sabit 0,956 0,096 9,919 0,001*
Etkileyicilere Duyulan Giiven 0,713 0,037 19,392 0,001*
*p<0.05; Dogrusal regresyon analizi yapilmustir.

F:376,044; F):0.001; Durbin-Watson: 1,797; R%:0,482
Bagimsiz: Etkileyicilere Duyulan Giliven

Bagimli: Tiiketicinin Marka Algisi

Tablo 7°’de yer alan degerler incelendiginde, etkileyicilere duyulan giivenin tiiketicinin marka
algisi iizerindeki etkisinin (t= 19,392; p=0.001<0,05) anlamli oldugu belirlendiginden arastirmanin birinci
hipotezi kabul edilmistir. Etkileyicilere duyulan giiven diizeyi tiiketicinin marka algisinin sadece %
48,2’sini agikladig1 belirlenmistir (R?=0,482). Arastirma modeline ait regresyon denklemi sdyledir:

Tiiketicinin Marka Algis1i=0,956+0,713*Etkileyicilere Duyulan Giiven

Regresyon esitligi incelendiginde etkileyicilere duyulan giivenin tiiketicinin marka algisi tizerinde
0,713’liik bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bu sonug¢ katilimcilarin etkileyicilere duyulan giiven diizeyinde
bir birimlik artigin tiiketicinin marka algis1 {izerinde 0,713’liik bir artisa neden olacagi anlamina
gelmektedir.

Tablo 8: Etkileyicilere Duyulan Giivenin Tiiketicilerin Satin Alma Davrams1 Uzerindeki Etkisine Ait
Dogrusal Regresyon Analizi

Degiskenler B s.h t p
Sabit 0,988 0,105 9,380 0,001*
Etkileyicilere Duyulan Giiven 0,749 0,040 18,674 0,001*
*p<0.05; Dogrusal regresyon analizi yapilmistir.

F:348,700; F):0.001; Durbin-Watson: 1,979; R%:0,463
Bagimsiz: Etkileyicilere Duyulan Giiven

Bagimli: Tiiketicinin Satin Alma Davranisi

Tablo 8’de yer alan degerler incelendiginde, etkileyicilere duyulan giivenin tiiketicinin satin alma
davranis iizerindeki etkisinin (t= 18.674; p=0.001<0,05) anlamli oldugu belirlendiginden arastirmanin
ikinci hipotezi kabul edilmistir. Etkileyicilere duyulan giiven diizeyi tiiketicinin satin alma davraniginin
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sadece %46,3’linii acikladig1 belirlenmistir (R?>=0,463). Arastirma modeline ait regresyon denklemi
sOyledir:

Tiiketicinin Satin Alma Davranisi=0,988+0,749*Etkileyicilere Duyulan Giiven
Regresyon esitligi incelendiginde etkileyicilere duyulan giivenin tiiketicinin satin alma davranigt
iizerinde 0,749 birimlik bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ katilimcilarin etkileyicilere duyulan

giiven diizeyinde bir birimlik artigin tiiketicinin satin alma davranisi tizerinde 0,749 birimlik bir artisa neden
olacagi anlamina gelmektedir.

Tablo 9: Tiiketicilerin Marka Algisinin Tiiketicilerin Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkisine Ait
Dogrusal Regresyon Analizi

Degiskenler B s.h t p
Sabit 0,595 0,098 6,079 0,001*
Tiiketicilerin Marka

Algisi 0,825 0,034 24,190 0,001*

*p<0.05; Dogrusal regresyon analizi yapilmustir.
F:585.1; F():0.001; Durbin-Watson: 1,968; R%:0,592
Bagimsiz: Tiiketicilerin Marka Algist

Bagimli: Tiiketicinin Satin Alma Davranisi

Tablo 9’da yer alan degerler incelendiginde, tiiketicilerin marka algisinin tiiketicinin satin alma
davranisi iizerindeki etkisinin (t= 24.190; p=0.001<0,05) anlamli oldugu belirlendiginden arastirmanin
ticlincii hipotezi kabul edilmistir. Tiiketicilerin marka algis1 diizeyi tiiketicinin satin alma davranisinin
sadece %59,2’sini acikladigi belirlenmistir (R>=0,592). Arastirma modeline ait regresyon denklemi
sOyledir:

Tiiketicinin Satin Alma Davranisi=0,595+0,825*Tiiketicilerin Marka Algist

Regresyon esitligi incelendiginde tiiketicilerin marka algisinin tiiketicinin satin alma davranisi
lizerinde 0,825 birimlik bir etkisi oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ katilimcilarin tiiketicilerin marka
algisinda bir birimlik artigin tiikketicinin satin alma davranisi tizerinde 0,825 birimlik bir artiga neden olacagi
anlamina gelmektedir.

Tablo 10: Regresyon Analizi ile Tlgili Hipotez Sonuglar1

Hipotezler v (Kabul) X (Ret)
Hi v
H2 v
Hs v

Arastirmada kullanilan 6lgliim araglari ile bazi degiskenler arasindaki farkliliklar incelenmistir.
Anlamli farkliliklarin incelenmesinde 2°li gruplarin karsilastirilmasinda bagimsiz drneklem t-testi, 2’den
fazla gruplarin karsilagtirilmasinda tek yonlii Anova analizi yapilmstir.

Tablo 11: Aylik Gelir ile Etkileyicilere Duyulan Giiven Diizeyinin Karsilagtiritlmasi

Olgek Aylik Gelir n Ort. ss F p  Scheffe
17.002 TL’den az 137 2,58 0,88
17.003-34.000 TL 122 2,53 0,98

Etkileyicilere Duyulan Giiven 34.001-51.000 TL 92 2,25 0,84 2,500 0,042* 1>3-4
51.001-68.000 TL 24 2,18 0,89
68.001 TL veuisti 31 2,42 1,11

*p<0.05; F: Tek yonlii Anova analizi
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Tablo 11°de arasgtirmaya katilim saglayan tiiketicilerin etkileyicilere duyulan giiven diizeyi ile
aylik gelirlerinin karsilastirilmas1 amaciyla tek yonlii Anova analizi yapilmistir. Yapilan Anova analizi
sonucunda tiiketicilerin giiven diizeyiyle aylik gelir diizeyi arasinda anlamli bir farklilasma bulunmustur
(p=0.042<0,05). Farklilasmanin hangi gruptan kaynaklandiginin incelenmesi icin yapilan Scheffe testi
sonucu ortalamalar incelendiginde farkliligin aylik geliri 17.002 TL’den az katilimcilar ile 34.001-51.000
TL ve 51.001-68.000 TL aylik geliri olan katilimcilar arasinda oldugu ve aylik geliri 17.002 TL’den az olan
tiiketicilerin giiven diizeylerinin aylik geliri 34.001-51.000 TL ve 51.001-68.000 TL olan tiiketicilerden
daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 12: Cinsiyet ile Tiiketicinin Marka Algisinin Karsilagtirilmasi

Olgek Cinsiyet n Ort. ss t p
Kadin 278 2,78 0,91 .
Erkek 128 2,53 1,03 2,346 0,020
*p<0.05; t: Bagimsiz drneklem t-testi

Tiiketicinin Marka Algist

Tablo 12°de arastirmaya katilm saglayan tiiketicilerin marka algilariyla cinsiyetlerinin
karsilagtirtlmasi amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Yapilan t- testi sonucuna gore tiiketicilerin
marka algis1 ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilasma bulunmustur (p=0.020<0,05). Ortalamalar
incelendiginde kadin tiiketicilerin marka algis1 diizeylerinin erkek tiiketicilerin daha yiiksek oldugu
belirlenmistir.

Tablo 13: Egitim Durumu ile Tiiketicinin Marka Algisinin Karsilastirilmasi

Olcek Egitim Durumu N Ort. ss F p Scheffe
Lise ve alt1 83 2,57 1,07
On lisans 61 2,58 0,87

Tiiketicinin Marka Algisi 3,553 0,015* 4>1-2-3

Lisans 170 2,67 0,91
Yiksek lisans ve tizeri 92 2,98 0,93
*p<0.05; F: Tek yonlii Anova analizi

Tablo 13’de arastirmaya katilim saglayan tiiketicilerin marka algilarinin egitim durumlariyla
kargilagtirilmasi amaciyla tek yonlii Anova analizi yapilmigtir. Yapilan Anova analizi sonucunda
titketicilerin marka algist ile egitim durumu arasinda anlamli bir farklilasma bulunmustur (p=0.015<0,05).
Farklilagmanin hangi gruptan kaynaklandigimin incelenmesi i¢in yapilan Scheffe testi sonucu ortalamalar
incelendiginde farkliligin 6grenim durumu yiiksek lisans ve iizeri olan katilimcilar ile lise ve alti, on lisans
ve lisans mezunu olan katilimeilar arasinda oldugu ve yiiksek lisans mezunu olan tiiketicilerin marka
algilarinin diger tiiketicilerden daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tablo 14: Cinsiyet ile Tiiketicinin Satin Alma Davraniginin Karsilastirilmasi

Olcek Cinsiyet n Ort. ss t p
Kadin 278 2,95 0,98 -
Erkek 128 2,56 1,08 3,483 0,001
*p<0.05; t: Bagimsiz drneklem t-testi

Tablo 14°de arastirmaya katilim saglayan tiiketicilerin satin alma davranislarinin cinsiyetle
karsilagtiritlmasi amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi yapilmistir. Yapilan t testi sonucuna gore tiiketicilerin
satin alma davranisi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilagsma bulunmustur (p=0.001<0,05). Ortalamalar
incelendiginde kadin tiiketicilerin satin alma davranislarinin erkek tiiketicilerden daha yiiksek oldugu
belirlenmistir.

5. SONUC, KISITLAR ve ONERILER

Tiiketicinin Satin Alma Davranisi

Etkileyici pazarlamanin bireysel bir etkilesim sunarak tiiketiciler iizerinde daha giiglii bir etki
potansiyeline sahip oldugu sdylenebilir. Dogru etkileyicilerin segilmesi, isbirligi ve igerik kaynaklarinin
belirlenmesi, etkileyici pazarlama stratejisinin temelini olusturmaktadir. Bu strateji, marka bilinirligini
artirma, iiriin/hizmet satiglarini artirma ve hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulagsma gibi ¢esitli amaglar
igin basartyla kullanilmaktadir. Influencer Marketing Hub, Viral Nation ve NeoReach tarafindan
diizenlenen bir ankete gore, isletmelerin etkileyici pazarlamaya harcadiklar1 her 1 dolar i¢in 5,20 dolar
kazandig1 one siiriilmektedir (Weinlich ve Semeradova, 2022). Bu baglamda etkileyici pazarlama, dijital
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pazarlama alaninda giderek daha fazla 6nem kazanmakta ve dogru sekilde yonetildiginde markalar igin
degerli bir pazarlama araci olmaya devam etmektedir.

Calismada sosyal medya etkileyicilerine duyulan gilivenin marka algis1 ve tiiketici satin alma
davranisina etkisi incelenmistir. Aragtirma kapsaminda 406 katilimci iizerinde ¢aligmanin demografik
yapist incelendiginde katilimeilarin ¢ogunlugunu; alt gelir grubunda olan, 25-34 yas araliginda yer alan
evli, kadin ve lisans egitim diizeyinde olan tiiketicilerin olusturdugu sdylenebilir. Yapilan analizler
sonucunda; giiven, marka algisi ve satin alma davranisinin demografik 6zelliklere gore farklilagsma durumu
incelenmistir. Caligmada gelir diizeyi, cinsiyet ve egitim seviyesi ile giiven, marka algisi ve satin alma
davranig1 arasinda istatistiki yonden anlamli farklilik tespit edilmigstir. Diisiik gelir grubuna sahip
tilketicilerin giliven diizeyi, diger gelir grubuna sahip olan tiiketicilere gore daha yiiksektir. Kadin
tiiketicilerin marka algis1 diizeyi, erkek tiiketicilere gore daha yiiksektir. Ogrenim durumu yiiksek lisans
mezunu olan tiiketicilerin marka algist diger gruplardan daha yiiksek bulunmustur. Tiiketicilerin satin alma
davranisi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilasma bulunmus olup kadin tiiketicilerin satin alma
davranislarinin erkek tiiketicilerden daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Katilimeilarin  kullandig1 sosyal medya aglari ve takip ettigi etkileyiciler incelendiginde
cogunlukla; sosyal medya iizerinde giinliik 1-3 saat gecirdikleri, sosyal medya amaclarinin giindemi takip
etmek oldugu, sosyal aglar lizerinde Instagram kullandiklari, etkileyici takip etmek icin de Instagram
kullandiklar1, 1-5 arasi etkileyici takip ettikleri ve takip edilen etkileyicilerin kategorisinin saglik, yasam
ve spor oldugu belirlenmistir.

Olusturulan arastirma modeli kapsaminda tiiketicilerin sosyal medya etkileyicilerine duyulan
giivenin marka algis1 ve tiiketici satin alma davranisina etkisi yoniindeki arastirma hipotezleri test
edilmistir. Yapilan dogrusal regresyon ve pearson korelasyon analizi sonuglart bu hipotezleri destekler
nitelikte bulunmustur. Elde edilen sonuglara gére; sosyal medya etkileyicilerine duyulan giivenin marka
algisini ve tiiketici satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Yapilan c¢alisma dogrultusunda ilgili literatiir incelendiginde, sonuglarin diger calismalarla
paralellik gosterdigi tespit edilmistir. Glucksman (2017) etkileyici pazarlama stratejilerinin uygulanmasinin
markalarin tiiketicilerle etkilesim seklini olumlu yonde degistirdigini ortaya koymustur. Nandagiri ve Philip
(2018) ise calismalarinda; etkileyicilerin sunmus oldugu icerigin reklamlara gore daha dogal, detayli ve
tarafsiz oldugunu tespit etmistir. Bu nedenle takipcilerin, bir fenomenin sayfasinda tanitilan iiriinleri satin
alma konusunda daha istekli olduklart belirlenmistir. Siker’ de (2019) yapilan ¢aligmaya benzer olarak;
sosyal medya etkileyicilerine duyulan giivenin satin alma {izerinde etkili oldugunu ve genglerin satin alma
niyetini pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir. Candz vd. (2020) tiiketicilerin genellikle sosyal medya
fenomenlerini takip ettikleri ve etkileyici pazarlamay giiglii bir yontem olarak kabul ettikleri sonuglarina
ulagsmustir. Reinikainen vd. (2020) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglarina gore; etkileyici giivenilirligi
marka gilivenini ve satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Albayrak’da (2020) sosyal medya
fenomenlerinin genglerin marka algist ve satin alma davraniglari {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagmstir. Pick (2021) algilanan etkileyici gliveninin, satin alma niyeti, reklama ve iiriine yonelik
tutumun belirlenmesinde 6nemli bir etkisi oldugunu saptamistir. Benzer sekilde Bahge’de (2022)
etkileyicilere duyulan giivenin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmistir. Ao vd.
(2023) ise etkileyicilerin miigteri etkilesimi ve satin alma niyeti ile orta ila yiiksek diizeyde iliskili oldugunu
ortaya koymustur. Sosyal medya etkileyicilerinin eglence degerinin, incelenen tiim o6zellikler arasinda
miigteri etkilesimi ile en giiglii iliskiye sahip oldugu ortaya konulmustur. Ayrica, etkileyicilerin
giivenilirliginin diger tiim 6zelliklerden daha fazla satin alma niyetini etkiledigi sonucuna varilmistir.

Mevcut ¢aligmanin kisitlari da bulunmaktadir. Bunlardan ilki veri toplama siirecinin kolayda
orneklem yontemiyle gergeklestirilmis olmasidir. Bu durum, 6rneklem ¢esitliliginin kisitli olmasina ve
dolayisiyla arastirma sonuglarinin genellenebilirliginin siirlanmasina neden olabilir (Cresswell, 2005).
Aragtirmanin bir diger 6nemli kisiti ise verilerin ¢evrimigi toplanmasidir. Bu yontem, internet erisimi olan
ve ¢evrimi¢i platformlarda aktif olan katilimcilar igerir. Ancak bu sekilde toplanan veriler, siirekli internet
erisimi olmayan kisilerin goriislerini yansitmakta zorluklar olusturabilecegi i¢in elde edilen verilerin
genellenebilirligini sinirlayabilir. Yine bazi katilimecilar, anket linklerini tiklarken kisisel bilgilerinin
giivende olup olmadig1 konusunda endise duyabilirler.

Gelecek arastirmalarda, hangi etkileyici dzelliklerinin tiiketiciler tizerinde daha fazla etkiye sahip
oldugunu belirlemek igin detayl bir analiz yapilabilir. Sosyal medya etkileyicileri; giivenilirlik, uzmanlik,
kisisel ¢ekicilik, igerik kalitesi ve etkilesim bicimi gibi faktorler agisindan da arastirilabilir. Ayrica farkli
endiistrilerde ve marka kategorilerinde yer alan sosyal medya etkileyicilerinin rolii incelenebilir. Ornegin;
moda, teknoloji, seyahat, saglik gibi farkli sektorlerde etkileyicilerin marka algis1 ve tiiketici satin alma
davranigi iizerindeki etkileri karsilagtirmali olarak degerlendirilebilir. Yapilan ¢aligma tiim sosyal medya
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platformlarin1 kapsar nitelikte oldugu i¢in ilerleyen g¢alismalarda segilen bir sosyal medya platformu
0zelinde incelenerek etkileyicilerin marka algis1 ve tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkileri detayli
olarak incelenebilir. Bu yontem hangi platformlarin marka algis1 ve satin alma davraniglari {izerinde daha
etkili oldugunu anlamak i¢in 6nemli bir adim olabilir.
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