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OZET

Bu ¢alisma c¢ergevesinde, influencerlara yonelik tutumun marka giliveni ve satin
alma niyeti iizerindeki etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda
influencer, influencer pazarlama, marka giliveni ve satin alma niyetine iliskin
literatiir taramasi yapilmis ve bir anket formu olusturularak 309 katilimci lizerinde
anket uygulamasi yapilmistir. Influencerlara yonelik tutumu 6lgmek i¢in Ohanian
(1990) tarafindan gelistirilen, Shamli (2019) tarafindan Tiirk¢e diline uyarlanan, 17
maddesi ve 3 alt boyutu bulunan 6l¢ek; marka giivenini 6l¢mek i¢in Chaudhuri ve
Holbrook (2001) tarafindan gelistirilen, tek boyut ve 4 maddeden olusan Slgek;
satin alma niyetini 6l¢mek i¢in Kwon, Trail ve James (2007) tarafindan gelistirilen,
tek boyut ve 3 maddeden olusan 6lgek kullanilmistir. Gergeklestirilen arastirma
neticesinde elde edilen bulgulara gore, influencerlara yonelik tutumun marka
giivenini anlamli olarak ve kismen etkiledigi, influencerlara yonelik tutumun satin
alma niyetini anlaml olarak etkiledigi, marka giiveninin satin alma niyetini anlamh
olarak etkiledigi, cinsiyete gore herhangi bir degiskende anlamli farklilik olmadig:

tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Influencer, Sosyal Medya, Giliven, Marka Giliveni, Satin Alma

Niyeti
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ABSTRACT

Within the scope of this study, it is aimed to examine the effect of attitude towards
influencers on brand trust and purchasing intention. In this regard, literature review
was made on influencer, influencer marketing, brand trust and purchasing intention,
and a survey form was prepared, and conducted on 309 participants. The scale
developed by Ohanian (1990) and adopted into Turkish by Shamli (2019) with 17
items and 3 sub-dimensions was used to measure the attitude towards influencers;
the scale developed by Chaudhuri and Holbrook (2001) with 4 items and one
dimension was used to measure brand trust; and the scale developed by Kwon, Trail
and James (2007) with 3 items and one dimension was used to measure purchasing
intention. According to the research findings, it was found that attitude towards
influencers has significant and partial effect on brand trust, attitude towards
influencers has significant effect on purchasing intention, brand trust has significant
effect on purchasing intention, and there is no significant difference in any research

variable according to gender.

Keywords: Influencer, Social Media, Trust, Brand Trust, Purchasing Intention
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GIRIS

Teknolojinin ve iletisim kaynaklarinin geligsmesi ile hayatimiza yeni kavramlar ve
yeni meslekler girmeye baslamistir. Gelisim siireci ile internet, hayatimizin biiyiik
bir boliimiinii kaplamaya baslamis; aligveris, iletisim, fikir paylasimi, bankacilik
sektorii gibi hayatimizin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Bu gelisim
siirecinin sonucunda hayatimiza “sosyal medya” ve “infleuncer” kavramlari
girmistir. Bu kavramlar da dijital pazarlama kavramin1 dogurmustur. Bu durumda
da bir zamanlar tek yonlii gergeklestirilen iletisim ¢ift yonlii iletisime donligsmiistiir
ve “tliketici” konumunda olan kullanicilar artik “igerik iireticisi” olmuslardir. Son
donemde teknolojideki hizli gelisim ile birlikte pazarlama alaninda da
influencerlarin 6nemi artmig, markalar dijital pazarlamaya agirlik vermeye ve
gelismeleri hizli bir sekilde takip etmeye baglamistir. Influencerlara olan talep
arttik¢a dijital pazarlamanin 6nemi artmis, bu konuda yapilan ¢aligmalar da artig

gostermistir.

Calismanin temel amacini, en az bir influencer1 aktif sekilde takip eden sosyal
medya kullanicilarinin influencerlara yonelik tutumlariin marka giiveni ve satin
alma niyeti tizerindeki etkisinin incelenmesi teskil etmektedir. Ayrica marka
giiveninin satin alma niyeti lizerindeki etkisi de arastirilacaktir. Bununla birlikte,
katilimcilarin influencerlara yonelik tutum, marka giiveni ve satin alma niyeti i¢in
vermis  olduklart  yamitlarin  demografik  ozelliklere  gore  farklilasip

farklilagsmadiginin incelenmesi de arastirmanin bir bagska amacini olusturmaktadir.

Calisma ii¢ boliimden meydana gelmektedir. Calismanin problemi, amaci ve
kapsaminin anlatildig1 giris boliimiiniin ardindan gelen birinci bdliimde literatiir
taramasi yapilmistir. Bu boliimde influencer kavrami, marka giiveni kavrami, satin
alma niyeti kavrami ve literatiirde konuyla ilgili olarak daha 6nceden yapilmis olan
caligmalarin bulgulart incelenmistir. Influencer kavrami kapsaminda influencerin

tanimi, Ozellikleri ve tiirleri, influencer pazarlama stratejileri, nedenleri, markalara



faydalar1 ve zararlar1 aktarilmistir. Ardindan marka giiveni kavramindan
bahsedilerek, marka kavrami ve onemi, giiven kavrami, marka gliveninin tanimu,
marka giivenini etkileyen unsurlar ve marka giiveninin isletmeler agisindan
onemine deginilmistir. Sonrasinda satin alma niyeti kavramindan bahsedilmis ve
bu ¢ercevede satin alma davranisi, satin alma niyeti ve satin alma karar siirecinden
s0z edilmistir. Boliimde son olarak literatiirdeki Onceki c¢aligmalarin bulgulari

sunulmustur.

Ikinci boliimde calismanin  metodolojisinden bahsedilmistir. Bu  boliimde
arastirmanin amactyla 6nemine, arastirmanin modeli, degiskenleri ve hipotezlerine,
aragtirmanin evreniyle 6rneklemine, veri toplama araci ile verilerin analizine ve

arastirmanin sinirliliklarina yer verilmistir.

Calismanin tiglincii boliimiinde arastirma bulgulart sunulmustur. Bu boliimde
demografik Ozelliklere iliskin bulgular, Olgeklere iliskin betimleyici bulgular,
Olgekler tizerinde gerceklestirilen faktdr ve gilivenilirlik analizlerinin bulgulari,
korelasyon analizi bulgulari, hipotez testlerine iliskin bulgular ve farklilik
analizlerinin bulgular1 yer almistir. Bu boliimiin ardindan gelen sonug boliimiinde
ise arastirmada elde edilen bulgular literatiirdeki dnceki ¢alismalarin bulgulariyla
karsilagtirilarak degerlendirilmis ve gelecekte yapilabilecek c¢aligmalar ve

influencerlar ile markalara yonelik ¢esitli onerilerde bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM
LITERATUR TARAMASI

Calismanin bu boliimiinde, influencer kavrami, marka giiveni kavrami, satin alma
niyeti kavrami ve degiskenler arasi iliskilere yonelik olarak literatiirde dnceden

gergeklestirilmis olan ¢aligsmalarin bulgular1 hakkinda bilgiler sunulmustur.

1.1. Influencer Kavram

Bu boélimde, influencerin tanimi, 6zellikleri, tlirleri ve influencer pazarlama

hakkinda bilgilere yer verilmistir.

1.1.1. Influencer Tanimi

Sosyal medyanin son yillarda giderek biiylimesi neticesinde, siradan tiiketicilerin
daha etkin bir gruba doniistiigii goriilmektedir. internetin giiciiniin vasitasiyla, bu
tiketicileri etkilemekte olan kisilerin (influencerlar) pek ¢ogu, ayni ilgi alanlarini
paylagsmakta olan kimseleri bir araya getirerek, piyasada kuvvetli bir sese sahip

olmaktadir (Booth ve Matic 2011: 184).

Influencerlar, sosyal medya ortamlarindaki kanaat Onderleri seklinde
degerlendirilmektedir (Oztiirk ve Sener 2018: 383). Bu hususta éncelikle kanaat
onderi kavramindan bahsedilmesi gereklidir. Kanaat onderi kavramma iliskin
olarak literatlirdeki ilk ¢alismalar1 gerceklestirmis olan Katz ve Lazarsfeld (1955)
kavrami, yakin cevresinde bulunan kisileri etkilemesi muhtemel olan kimseler
olarak ifade etmistir (Ertekin ve Atik 2012: 325). Rogers (1983: 27) tarafindan ise
kanaat 6nderligini; bir bireyin digerlerinin tutumlarini veya belli davraniglarini arzu
edilen sekilde ve gayri resmi bicimde etkileyebildigi siire¢ seklinde ifade etmistir.
Bu baglamda, tiiketicilerle markalarin arasinda bulunan iletisimde sosyal medyay1

kullanarak koprii olan kanaat Onderleri, literatiirde “influencer” olarak



tanimlanmaktadir. Bu kisiler Tiirkge literatlirde niifuzlu kisi, fenomen, dijital kanaat

onderi seklinde de isimlendirilebilmektedir (Oztiirk ve Sener, 2018, 5.383-384).

Influencer kavrami ile ilgili olarak literatiirde c¢esitli tanimlamalara
rastlanabilmektedir. Brown ve Fiorella (2013) tarafindan influencerlik, bir bireyin
veya bir kurulus tarafinca yaratilmig olan giiciin bagkalarinca reaksiyona sebebiyet
vermesi seklinde ifade edilmistir. Bor ve Erten (2019) influencert, sosyal medyada
paylastiklart iceriklerle kitleleri etkileme yetisine sahip, elestirilerle yorumlari
dikkate alinmakta olan, fertlerin satin alma kararlarin etkileyebilen, yliksek takip¢i

kitlesi bulunan kimseler seklinde betimlemistir.

Influencerlar, internet {izerindeki platformlarda bireysel igerikler ({ireten,
diisiinceleri ve deneyimleri ile tiiketicilerin satin alma davranislarinin {izerinde
etkide bulunan kimselerdir. Gegmis donemde sadece blog yazarlar1 seklinde ifade
edilmis olan bu icerik iireticileri, glinlimiizde tiiketicilere gilincel ve ileri diizeyde
bilgi sunma kabiliyetine sahip kisilerden meydana gelmektedir (Hsu ve Tsou 2011).
Tuten ve Solomon’a (2013: 15) gore influencerlar, belli bir {iriin, hizmet ya da alana
iligkin birikim sahibi durumundaki ve tavsiyelerine dikkat edilmekte olan
kimselerdir. Influencerlar, fertlerin diisiincelerini, tutumlarimi ve davranislarini
etkileyebilme kabiliyetine sahiptir. Bu influencerlar, sosyal medyada meydana

getirdikleri igerikleri sistematik ve diizenli bigimde sunmaktadir.

Gillin (2007) tarafindan belirtildigi lizere, sosyal medyayla beraber gecmiste pasif
durumdaki tiiketiciler artik gilinlimiizde aktif birer yazar seklinde online
platformlarda faaliyette bulunmaktadir. Gliniimiiz sartlarinda influencer olarak
ifade edilen dijital igerik iireticileri Blogger, YouTube, Instagram, Twitter,
Facebook vb. muhtelif amaclara hizmet etmekte olan sosyal medya platformlarinin
hepsini veya bazilarin1 es zamanli bigimde kullanmak suretiyle, icerik iiretiminde
bulunan kisilerdir. Jahnke (2018: 4) influencer sézciigiiniin, eylemleriyle digerlerini

etkilemekte olan kimse anlamina geldigini belirtmistir. Bu baglamda influencerlar,



yetkileri ya da popiilariteleri vasitasiyla digerlerinin fikirleriyle davranislarim

etkileyebilme kabiliyetine sahip olan kisilerdir.

Ehrlich’e (2013) gore influencerlar, online olarak ¢ok sayidaki kisinin takip ettigi
blog yazarlari, iinliiler ya da diger fertler olabilmektedir. Brown ve Hayes (2008:
23) influencert, tiiketicilerin satin alma kararin1 6nemli diizeyde etkileme yetisine
sahip, fakat bu hususta hi¢bir zaman sorumlu olmayan {igiincii bir taraf seklinde

betimlemistir.

Kotler ve Armstrong’a (2018: 139) gore influencerlar; bir marka, iiriin ya da hizmeti
temsil etmek iizere secilmis, genis bir takipgi kitlesiyle etki giiciine sahip
durumdaki kanaat 6nderleridir. Abidin (2016: 87) influencerlarin, sosyal medya
platformlarinda ciddi bir takipg¢i ag1 olusturarak, bu agin igerisinde yer alan bireyleri
etkileme kabiliyetine sahip giivenilir kisiler seklinde ifade etmistir. Zietek (2016:
9) influencerlarin, kisisel ikna kabiliyetinin yiiksek oldugu, iletisim yogunlugunun
oldukga fazla oldugu, sosyal medya araglarinda genis takipgi kitlelerine sahip olan,
fertleri etkileme yetisinin ortalamanin oldukga {izerinde oldugu kisiler olarak ifade

etmistir.

Giliniimiizde influencer, sosyal medya tarafindan taninan kisiler olarak
adlandirilmaktadir. Sosyal medya iizerinden takip edilen kisilerin diizenli bir
sekilde izlenmesi, paylasimlarini takip edenler tarafindan goriintiilenebilmesi
reklamcilik ve marka asamalarinda yeni faaliyetleri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu yeni
olusumu takip edemeyen markalar ise ¢agin gerisinde kalarak gen¢ bireyler
tarafindan kabullenme asamasinda daha zor ilerleme saglamaktadir (Yaylagiil

2017: 223).

Influencerlar; bloglar, tweetler ve diger sosyal medya kanallarimin kullanimi
yoluyla bir kitlenin tutumunu sekillendiren yeni bir tiir bagimsiz, iiclincli taraf
destekciyi temsil etmektedir (Freberg vd. 2010: 3). Influencerlarin izleyicileri

kelimelerle ikna etmeleri, ilgi alanlarin1 ve degerlerini iyi bir diizeyde anlamalari



olduk¢a onemlidir. Bu kisiler yalnizca tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini anlamakla
kalmaz, ayn1 zamanda iletisimle beraber tiliketicilerle yakinlasabilir ve farkli
konularla igerik sunarak tiiketicilerle etkilesim saglayabilir (Ge ve Gretzel 2018:

1279).

Instagram, YouTube, Twitter ve Facebook gibi siteler araciligiyla sosyal medya
influencerlari, marka bilinirligini saglamak amaciyla belirli markalar1 tanitan
icerikler olustururlar. Sosyal medya influencerlarinin bagarisi, markalar i¢in hayati
Oonem tasir; bu nedenle, influencerlarin bir marka veya kurulusla olan iligkisini
tanimlamak ve izlemek icin bir teknoloji gelistirilmistir (Freberg vd. 2010: 3).
Influencerlar kendi online iceriklerini yiiksek ve diizenli bir frekansta yayilamakta
olan, boylece sosyal etkilesimi baslatmakta olan kimselerdir. Bu etkilesim; bloglar,
Facebook, YouTube, Instagram, Twitter vb. internet tabanli sosyal medya iletisim

kanallariin vasitasiyla gerceklestirilmektedir (Deges 2018: 14).

1.1.2. Influencerlarin Ozellikleri

Tuten ve Solomon (2018: 154) tarafindan dijital ¢agin kanaat dnderleri seklinde
betimlenen influencerlar, baska kisilerin bilgi kaynag1 seklinde degerlendirdikleri
kimselerdir. Bu kimseler, fertlerin satin alma tutumlariin {izerinde direkt ya da
dolayli sekilde etkide bulunma yetisine ve kuvvetli bir iletisim agna sahip
durumdadirlar. Influencerlarin sahibi bulunduklar temel bes karakteristik 6zellik
mevcuttur. Bu baglamda influencerlar; birer aktivist, etkin bir iletisim agina sahip,
insanlarin iizerinde etki olusturabilen, aktif bir zihne ve son olarak trendleri
belirleme yetisine sahip bireylerdir. Dolayisiyla, influencerlar faaliyetlere katilim

vasitasiyla bir insan ag1 gelistirmektedirler.

Influencerlarin sahip olduklar1 temel 6zellikler; giivenirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik
seklinde ifade edilebilir. Bu 6zelliklerin vasitasiyla influencerlar, tiiketicilerin satin
alma kararlariyla davraniglarinin iizerinde etkiye sahip olmakta, tiiketicilerle

markanin arasinda bulunan iligkiyi pozitif sekilde gelistirebilmektedirler.



Influencerlar takipgilerine sunmakta olduklar1 giiven duygusundan otiirii, diger
ozelliklerinin de pozitif sekilde algilanmasin1 saglamaktadir. Pazarlama alaninda
siklikla faydalanilmaya baglanmis olan influencerlar, kendilerine karsi olan giiven
duygusunun vasitasiyla iriinlerle markalara iliskin olarak gerceklestirdikleri

tavsiyelerle fertler i¢in ilham kaynagi olabilmektedir (Forbes 2016).

Influencerlarin bir diger 6nem arz eden 6zelligi ¢ekiciliktir. Fiziksel oldugu kadar
sosyal agidan c¢ekiciligin de s6z konusu durumda bulundugu influencerlarla
takipcileri her daim konusmay1 ve sosyallesmeyi arzulamaktadir. Influencerlar
cekiciliklerinden &tiiri takipgilerine heyecan ve ilham verebilmektedir ve
potansiyel birer tiiketici olmalarini saglamaktadir. Influencerlarin c¢ekicilikleri
karizma, diiriistliikk, yardimseverlik vb. olumlu tutumlan ile pekistirilmektedir.
Takipgiler, kendilerinde de bulundugunu 6ngordiikleri bu 6zelliklerle influencerlari

daha ¢ok sevmektedir (Leeuwen vd. 2009).

Influencerlarin =~ uzmanliklari, yeterliik ya da otorite seklinde de
isimlendirilmektedir. Genis bilgi, beceri ve verimli deneyimlere dayanan bir
yetkinlik seklinde ifade edilebilen uzmanlik, influencerlarin giivenirlikleri iizerinde
de pozitif ya da negatif bir katkida bulunmaktadir. Uzmanhigini kanitlayan ve
takipcilerince kabul goérmiis olan influencerlarin giivenilirlikleri artacagi igin,
tilketicilerin satin alma kararlarinda referans seklinde kabul edilebilmektedirler.
Takipgiler her bir satin alma kararinin dncesinde influencerlarin uzmanliklarindan
faydalanmay1 arzulamakta ve bu yonde satin alma davranislarinda bulunmaktadir
(Eisend ve Langner 2010). Influencerlarin uzmanliklari, {iretmekte olduklari
iceriklerin reklamlardan daha ¢ok etkiye sahip olmasi neticesini de dogurmaktadir.
Reklamlardan farkli sekilde influencerlarin mesajlart bizatihi kendilerince
olusturulmakta ve igerik de kendilerince yaratilmaktadir. Bu sebeple, influencerlar
daha i¢ten kabul edilmekte, daha giivenilir bulunmakta ve daha ¢ekici

gelmektedirler (Geppert 2016).



Influencerlar, sosyal medyanin kendilerine vermis oldugu olanaklarin vasitasiyla
hazirladiklar1 igerikler ile fertlerin ilgilerini ¢ekerek, bilinirliklerini internet
iizerinden saglayip yiikselten kisilerdir. Bu influencerlar moda, sanat, spor, mizah,
siyaset gibi bir¢ok alanda kendilerini takip eden fertlerin ilgilerini ¢ekecek
paylasimlarda bulunarak, kendilerine yonelik olarak duyulmakta olan ilginin
stirmesini saglamaktadir ve sosyal medyadaki hesaplarint 6zenli bicimde

yonetmektedir (Marwick ve Boyd 2011: 140-141).

Brown ve Fiorella (2013) internetin ve sosyal medya platformlarinin tiim bireylerin
yeni bir kaynak olacagi bicimde gelisim gdsterdigini, bu nedenle her bir bireyin bir
kanaat 6nderi ve muhtemel influencer olabilecegini 6ne siirmiistiir. Schaefer (2012:
47) glinlimiiz iletisim diinyasinin sosyal medyada faaliyet gosteren influencerlarin

devri oldugundan bahsetmistir.

Sosyal medyanin giinden giine siirekli gelisim gdstermesi ve kullanim oraninin da
artmasi neticesinde ortaya cikan dijital diinyanin yeni tnliileri niteligindeki
influencerlarin takipgileri, farkli demografik yapilara, sosyal statiilere ve kiiltiirel
niteliklere sahip ¢ok sayidaki kullanicilardan meydana gelmektedir. Influencerlar
aktif sekilde kullanmakta olduklar1 sosyal medya hesaplarinin vasitasiyla herhangi
bir iriine iliskin duygularyla disiincelerini takipgileri ile anlik bi¢imde
paylasabilmekte ve bu paylasimlar, takipei kitlesinin iiriine iliskin bakis agilari
iizerinde etkide bulunabilmektedir. Bu nedenle, genis takipg¢i kitlelerine ve
etkilesim kuvvetine sahip durumdaki influencerlar, markalarin sosyal medyadaki
pazarlama stratejilerinde yararlanabilecekleri etkin bir pazarlama teknigidir (Aslan

ve Unlii 2016: 44).
1.1.3. Influencer Tiirleri
Pazarlama cercevesinde influencerlarin mikro influencerlar ve makro influencerlar

olmak iizere iki temel gruba ayrildigindan bahsedilmektedir (Brown ve Fiorella

2013).



Mikro influencerlar, sosyal medyada bes yliz ile on bin kisinin arasinda takipgiye
sahip kimselerdir. Bu influencerlar genelde mevcut tiiketiciler ya da ¢alisanlardan
meydana gelmektedir (Jahnke 2015: 112). Mavrck (2016) tarafindan belirtildigi
iizere, bu tiir influencerlar en diisiik erisime sahiptir, fakat takipgileri ile kisisel
seviyede iliski kurabildiklerinden, gonderi basina en yiiksek katilim oranina
sahiptirler. Mikro influencerlarla takipgilerinin arasinda yiiksek diizeyde etkilesim

vardir (Aktas ve Sener 2019: 406).

Makro influencerlar, sosyal medya kanallarinda on bin ile bir milyon arasinda
takipciye sahip olan, takipgileri tarafinca idollestirilmekte olan kimselerdir. Bu tiir
influencerlar; moda, yasam bicimi, kozmetik, seyahat vb. belli bir marka bolimii
ile kuvvetli baglar1 bulunan kisilerdir (Jahnke 2018: 112). Bu influencerlar genelde
yonetici, blog yazari, gazeteci vb. kimselerden meydana gelmektedir. Mavrck
(2016) tarafindan belirtildigi lizere, makro influencerlarin takipgileri ile etkilesim
diizeyleri ve gonderilerine katilim oranlar1 orta seviyededir. Makro influencerlarin
takipcilerinin demografik ozellikleri oldukca farkli olabilmektedir (Brown ve
Hayes 2008: 49). Makro influencerlarin erisebilecekleri hedef kitle daha genis
oldugundan, markalarin mesajlarin1 yayma konusunda daha gii¢liilerdir (Aktas ve

Sener 2019: 406).

Son donemlerde mikro ve makro influencer tiirlerinin yam sira igiincii bir
influencer tiiriiniin daha varligindan bahsedilmektedir. Bu baglamda, sosyal
medyadaki ortamlarda bir milyonun {izerinde takipgiye sahip durumdaki kimseler,
mega veya Uinlii influencerlar olarak isimlendirilmektedir (Jahnke 2018: 111). Zira
mega influencerlar; aktorler, sanatgilar, sporcular, sosyal medya fenomenleri vb.
uinlii kisilerdir. Mavrck (2016) tarafindan belirtildigi lizere, mega influencerlar en
yiiksek diizeyde erisime sahiptirler, ancak oldukg¢a diisiik katilim oranlarina
sahiptirler. Bu tiir influencerlar, kendi baslarina birer marka olma egilimindedirler

(Gottbrecht 2016).



Sudha ve Sheena (2017: 16-17) tarafindan yapilan calismada ise influencerlar, dort

gruba ayrilmigtir. Bu influencer tiirleri su sekildedir:

i.  Geleneksel influencerlar: Belli bir konuda uzmanliga sahip durumdaki {inlii
kimselerdir.
ii.  Dijital influencerlar: Belli bir alandaki diisiinceleri takip edip yonlendiren
ve bliylik bir takipei kitlesini fark etmis kimselerdir.
iii. Baglantiya gore influencerlar: Yiizlerce Facebook arkadasina, Twitter,
Instagram takipgisine sahip durumdaki kimselerdir.
iv.  Konuya gore influencerlar: Belli konular hususunda kanaat Onderligi

yapmakta olan kimselerdir.

1.1.4. Influencer Pazarlama

Influencer pazarlama, bir markanin hazirlamis oldugu iletisim kampanyalarinin
icinde yer almak maksadiyla sosyal medyada bireyleri etkileme potansiyeline sahip
kimseleri bulma ve bu kimselerle isbirliginde bulunma siireci seklinde ifade
edilebilmektedir. Influencer pazarlamasi, agizdan agiza iletisim stratejisini
kullanarak, takipgi kitlesini genisletmeyi, gilivenirlik vasitasiyla bu kitleyi sadik
tilketicilere doniistlirmeyi arzulayan markalar acisindan faydali bir iliski kurma

yontemi olarak degerlendirilebilir (Sudha ve Sheena 2017: 16).

Influencer pazarlama kavraminin, Tiirk¢e diline “hatirli pazarlama”, “tavsiye
pazarlamas1”, “fenomen pazarlama” gibi isimlerle ¢evrilmis oldugu literatiirde
goriilebilmektedir (Mert 2018: 12-13). Influencer pazarlama, biiyiik tiiketici
kitlelerine iliskin pazarlama yapilmasinin yerine, markanin mesajimi daha kiigiik
pazara yoOnlendirmek ve tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemek iizere

influencerlardan faydalanan pazarlama tiiriidiir (Woods 2016).

Influencer pazarlama, bir nevi internet lizerinden agizdan agiza pazarlama teknigi

olarak goriilebilir. Cevre tarafinca goriislerine dnem ve deger verilmekte olan
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kimseler, devamli sekilde gevreleriyle etkilesimde olarak iirtinlerin, hizmetlerin ve
markalarin 1iletilerini insanlara yaymaktadirlar. Pazarlama alanindaki muhtelif
uzmanlarca influencer pazarlama, bir pazarlama iletisim tirli olarak ifade
edilmektedir. Isletmeler vermeyi arzuladiklar1 mesajlar1 influencer pazarlamasiyla
muhtemel miisterilerin i¢inde yer aldigi topluluklara anlatmaktansa, tiiketicilerin
giivendikleri ve kendilerine yakin bulduklar1 kimselerle yaymaktadir. Geleneksel
pazarlama ¢ercevesinde ¢ok fazla sayida bireye erismek hedeflenmekteyken,
influencer pazarlamada ise influencerlarla spesifik bir kitleye erisilmesi

amaglanmaktadir (Cakim 2010: 35).

Influencer pazarlama, gevresiyle etkilesimi yiiksek durumda olan ve ¢evresince
goriislerine 6nem verilmekte olan kanaat Onderlerinin vasitasiyla, internet
teknolojilerinden de faydalanilmasi suretiyle belirli mesajlar1 yayma ydntemi
seklinde belirtilebilir (Singh ve Diamond 2012: 19). Sammis vd. (2016) agisindan
influencer pazarlama, sponsorlu igerik seklindeki markanin mesajinin hedef
kitlelerle paylasilmasi hususunda etkili durumdaki online kimselerle etkilesim

kurma sanati ve bilimidir.

Influencer pazarlama Onceleri gazeteciler veya endiistri analisti vb. ¢evrimdisi
kanaat onderleri igin pozitif bir kapsam kazandirmaya odaklanmistir. Bu baglamda
isletmeler, belirledikleri gazeteci influencerlar1 secip, bu kisiler vasitasiyla
tiiketicilerle uzun vadeli, ancak uzaktan bir iliski kurmay1 ve pozitif bir yayin alani
saglamay1 amaglamistir (Brown ve Hayes 2008). Ancak firmalarin dijitallesmeleri,
Web 2.0 ve sosyal medya platformlarinin basarili bir sekilde biiylimesi
dogrultusunda, influencer pazarlamasinin odak noktasi g¢evrimdist kisilerden
cevrimi¢i kanaat Onderlerine dogru kayma egilimi gostermistir (Lyons ve

Henderson 2005).
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1.1.4.1. Influencer Pazarlama Stratejileri

Brown ve Hayes (2008: 81-124) influencer pazarlamasinda ii¢ temel modelin
bulundugundan bahsetmistir. Bu modellerden birincisi, influencerlar: etkileyerek
pazarlama yapmak seklindedir. Influencerlara yonelik bu stratejide amag,
influencerlarin takip¢i kitlelerinin iizerinde marka farkindaliginin arttirilmasi
seklindedir. Influencerlar markanin miisterisi olmadiklarindan, bu markanin
iiriiniinii satin almamaktadir. Ayriyeten influencer, iiriiniin ya da firmanin basarisini
onemsememektedir. Bu sebeple markanin, belirlemis oldugu hedef kitle
dogrultusunda se¢mis oldugu influencerlarin ne istediklerini, ilgi alanlarinin ve
motivasyonlarinin ne oldugunu ve onlarm ilgilerinin ne oldugunu 6grenmesi
gereklidir. Bu bilgilerin sayesinde, markanin pazarlamay1 arzuladigi iriini
oncelikle bu influencerlara sunmas1 gerekmektedir. Ikinci model, influencerlardan
faydalanarak hedef tiiketicilerin arasinda marka bilinirligini yiikseltmek {izere
influencer vasitasiyla pazarlama yapmak seklindedir. Bu strateji, influencerlarin
markanin beklentilerine iliskin olarak konusmalarini saglamak ile ilintilidir.
Influencerlara yonelik bu pazarlamada, influencerlara markayla ilgili olarak
meydana getirilen mesaj verilmekteyken; influencer vasitasiyla gerceklestirilen
pazarlamada influencerlarin kendi takipg¢i kitlesi i¢in sdylediklerine yonelik iletiler
meydana getirilmektedir. Dolayisiyla burada markanin mesajini pazarda yayacak
olanlar influencerlardir. Ugiincii model, influencerlar1 birer marka savunucusuna
doniistiirmek suretiyle, influencerlar ile pazarlama yapmak seklindedir. Bu
stratejide, tiiketicilerin neden markanmn {riiniinii satin almadiklar1 tespit
edilmektedir. Bu nedenlerin belirlenmesinin ardindan, marka tarafindan karsi
arglimanlar meydana getirilmektedir. Her bir argiiman ile bir influencerin

eslestirilmesi ile bu influencerlar birer marka savunucusu durumuna gelmektedir.

Influencer pazarlamada markayla influencerin arasinda gergeklestirilen is birliginin
neticesi, bilinen diger pazarlama stratejilerine kiyasla ¢esitli farkliliklara sahiptir.
Bu noktadaki ilk farklilik, geleneksel pazarlama stratejilerinde hedef tiiketiciyken,

influencer pazarlamada Oncelikli hedefin influencerlar olmasidir. Bu farkliligin
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neticesi olarak, pazarlama stratejisinde hedef kitle konumunda bulunan
influencerlarla ¢aligma tarzi 6nemli hale gelmektedir. Uygulamada influencerlarin
ticretli, Uiriin karsilig1 ve etkinlik katilimi olmak iizere {i¢ bi¢imde ikna edilmekte
oldugundan bahsedilebilmektedir. Ucret karsiigi stratejisinde influencerlara
gergeklestirilen paylasim sayisi, influencerlarin takipgi sayisi dogrultusunda
O0demede bulunulmaktadir. Markali {irlinlin iicretsiz sekilde gonderimi ve
influencerlarin bu tirtinleri kullanip tanitimin1 gerceklestirmelerinin ardindan tiriine
sahip olmalar1 da diger bir calisma seklidir. Marka tarafindan diizenlenen
aktivitelere influencerlarin davet edilip onlara {icret 6denmesi ya da konaklama
masraflarinin karsilanmasi da diger bir iligki tirtidiir. Uygulamadaki bir baska
yontemse, markanin degerindeki ve satisindaki artisin nicel olmayan yontemler
vasitasiyla  tespit  edilerek influencerlarin  ddiillendirilmesi  seklindedir

(Mahmutoglu vd. 2018).

1.1.4.2. Influencer Pazarlama Nedenleri

Sammis vd.’ne (2016) gore, influencer pazarlamanin giiniimiiz kosullarinda 6énemli

oranda popiiler ve gii¢lii bir pazarlama tiirii olmasinin nedenleri su sekildedir:

1. Sosyal medya tiim fertlere influencer olma olanagi vermektedir. Sosyal
medyada kendini takip ettirmeyi basarmak suretiyle bir kitle meydana
getirebilen bireyler, bu kitleyi etkileme potansiyeline sahip olmaktadir.

ii.  Giinimiiz kosullarinda markalarin influencerlar1 bulmalarina ve bu
kimselerle etkilesimde bulunmalarina yardimci olan pek c¢ok arag
mevcuttur. Zira influencerlar herhangi bir sosyal medya kanali ya da
platformunda kolayca bulunabilmektedir.

iii.  Tiketicilerin reklamlara olan giiveni giinden giine azalis gostermektedir.
Tiiketiciler bilhassa internet {izerinde pek ¢ok formatta karsilarina ¢ikmakta
olan reklamlara bakmamaktadir. Lakin tiiketiciler {iriin Gnerileriyle satin

alma kararlar1 hususunda arkadaslariyla ¢evrelerindeki diger kisilere giiven
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1v.

duymaktadir ve sosyal medya vasitasiyla tanimig olduklar1 kimseleri de
kendi arkadaslar1 seklinde degerlendirmektedirler.

Influencer pazarlamasinin etkili bicimde yiiriitiilmesi halinde, diger
pazarlama tiirlerinin arasinda en uygun maliyete sahip olan ve giiclii

araglardan birisi oldugu goriilmektedir.

Influencer pazarlamanin isletmelerce tercih edilmesinin altinda bulunan sebepleri

Bozgiil (2017) su sekilde ifade etmistir:

ii.

iii.

1v.

V1.

Vil.

Viil.

Giliniimiizdeki tiiketiciler sanal ortamlardaki tavsiyelere daha ¢ok onem
vermektedir.

Potansiyel tiiketiciler durumundaki sosyal medya kullanicilariyla canli ve
aktif bir iletisim kurulabilmektedir.

Kampanyanin ve icerigindeki lirliniin takibi, paylagimi ve viral olmasi, diger
kitle iletisim araglarina kiyasla daha hizlidir ve etkilidir.

Kampanyanin eristigi hedef kitle ve bu kitlenin {izerindeki etkisi daha
kolayca takip edilebilmektedir.

Geleneksel iletisim vasitasiyla erisilemeyen hedef kitlelere daha kolayca
erisilebilmektedir.

Marka ya da {irlinlin kampanyasinda bulunan mesaj1 etkili kilacak icerikler
uiretilebilmekte ve takipgiler tarafinca daha kabul edilebilir olmaktadir.
Tiiketicilerden gelmekte olan talepler dogrultusunda yeni icerikler hizlica
iretilmektedir.

Etki alanmin blytlikligli dogrultusunda maliyeti son derece diisiik

diizeydedir.

1.1.4.3. Influencer Pazarlamanin Markalara Faydalar: ve Zararlar

Ryan ve Jones (2009: 29) a¢isindan influencerlar, isletmelerin ¢evrimigi pazarlama

stratejilerinde  faydalanabilecekleri online kanaat Onderleri konumunda

bulunmaktadir. Bu influencerlarin paylasmakta olduklar1 fotograflar, videolar ya da
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agizlarindan c¢ikacak bir sozciik birgok kisiyi harekete gegirmektedir.
Influencerlarla i birliginde bulunan markalarsa tanitimlarini ¢ok daha kolayca ve

daha diisiik maliyetlerle gerceklestirebilmektedirler.

Marka ve influencer arasindaki is birlikleri, markaya yonelik negatif tutumlarin
pozitife ¢cevrilmesini saglamakta ve markanin tanitimini kolay hale getirmektedir.
Reklamlarda influencerlara yer verilmesi, reklami gerceklestirilen iiriinii, hizmeti,
markay1 tiiketicilerin 6grenmesi noktasinda etkili bir yoldur. Toplumun geneli,
markalarca verilmesi arzulanan mesajlarla karsilastig1 zaman satin alma isteginde
bulunmasa da, reklamda yer verilen bir influencern ilgi gérmesi ve hafizada kolay
yer edinmesinin vasitasiyla satin alma karar1 alabilmektedir. Giinlimiiz kosullarinda
birgok pazarlama calismasinda bu pazarlama teknigine rastlanabilmektedir.
Toplumun genelinin ilgisini ¢gekmenin giic oldugu piyasalarda influencerlarla
gergeklestirilen is birlikleri, markalara hedef kitlenin dikkatini ¢cekme konusunda
fazladan bir avantaj saglamaktadir. Hedeflenen diger avantajlarsa; markayla
tilketicinin arasinda bulunan bagin gelistirilmesi, tiiketicilerin markaya yonelik
ilgilerinin ¢ekilmesi, markaya iliskin farkindaligin arttirilmasi ve fertlerin markaya

yonelmelerinin saglanmasi seklindedir (Oztiirk 2017: 26).

Influencerlarin sayesinde, bir markaya iliskin beliren negatif diisiinceler pozitif
diistincelere c¢evrilebilmektedir. Ayrica markalar, influencerlarin sosyal medya
hesaplarinda yiiklemekte olduklar1 igeriklerin vasitasiyla rakiplerine kiyasla
rekabet avantaji elde etme olasiigim elde etmektedirler (Oztiirk ve Sener 2018:

387).

Zaman zaman influencerlar tamitimlarim1  yaptiklart  driinlerin =~ Oniine
gegebilmektedir. Bu durumda marka, iriin ve/veya reklam kampanyasi bu
durumdan negatif sekilde etkilenme olasiligina sahiptir. Literatiirde bdylesine bir

durum “vampir etkisi” seklinde betimlenmektedir (Erkal 2013: 34).
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1.2. Marka Giiveni

Bu béliimde, marka kavrami ve 0nemi, gliven kavrami, marka giiveni kavrami,
marka giivenini etkileyen unsurlar ve marka giliveninin isletmeler agisindan énemi

konularina deginilmistir.

1.2.1. Marka Kavram ve Onemi

Marka gerek fiziksel degerlerle gerekse de soyut degerler ile ifade edilebildiginden,
literatiirde birden ¢ok tanimina rastlamak miimkiindiir (Dereli ve Baykasoglu
2007). Aaker (1991: 7) markayi, saticilarin iiriinlerini/hizmetlerini tanimlamakta ve
bir saticiyr digerlerinden ayirmakta olan isimler, semboller, logolar ya da paket
tasarimlar1 seklinde ifade etmistir. Giilmez ve Dortyol (2009) marka kavramin,
iiretici ve satici isletmelerin tirlinlerini/hizmetlerini tanimlamak suretiyle, pazardaki
bagka firmalarin tiriinleriyle hizmetlerinden ayirt edebilmek ve hukuki bakimdan
koruma altina almak iizere kullanilmakta olan isimler, terimler, tasarimlar,

semboller ve kavramlar bigiminde tanimlamaistir.

Palumbo ve Herbig (2000: 11) markayi, {iriin veya iireticiye 6zgii ya da ayirt edici
bir isim ve bununla birlikte {irlinii rekabette bulundugu diger iiriinlerden ayirmakta
olan, saticinin {irliniinii tanimlamaya iligkin bir isim ya da logo bigiminde
tanimlamistir. Zyman ve Brott (2004) markayi; fonksiyonel ve duygusal
kazanimlar, ozellikler, kullanima dayanan deneyimler, isaretler ve semboller

biitiinii olarak betimlemistir.

Kotler ve Armstrong (2018: 248) marka kavramini, bir saticinin iiriinlerinin
tanimlanmasi, tanitilmasi ve gerek rakiplerinden ayrilmasi gerekse de farklilagmasi
hususunda belirlemis olduklar1 isimler, kavramlar, sozciikler, tasarimlar, resimler
ve bu unsurlarin bilesenleri bigciminde belirtmistir. Aktuglu (2004) markayi,
tiiketicilerle {iriiniin arasinda iletisimi saglamakta olan ara¢ olarak betimlemis ve

tikketicilerle tiiketicilerin satin alma kararlarina etkide bulunan, iiriinlerin
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birbirlerinden farklilagmalarini saglamakta olan markanin pazarlama aktivitelerinin

temelini teskil ettigine deginmistir.

Fourier (1998: 343) acisindan marka, maddi bir varlik olmayip, tiiketicilerin
zihinlerinde yer alan algilarin biitiinii olarak betimlenmistir. Kaprefer (2008)
bakimindan markanin somut niteligi olan elle tutulmasi ve gozle goriilmesinin yani
sira, aslinda soyut olan markanin Ozellikleri ile tiiketicilerin kalplerine
dokunulabilmesi ve tiiketicilerde hoslanma ile baglayip markanin savunuculuguna

kadar gotiirebilen bir davranis tarzidir.

Kapferer (2008: 12) agisindan, bir markanin piyasada bir pay almasi ve liderlik
durumuna gelebilmesi hususunda birtakim 6zelliklere sahip olmasi gereklidir. Bu

ozellikler su sekildedir:

i.  lyibir fikir bulma giiciine ve gekicilige sahip olmak,

ii.  Temas noktalarinda insanlarla deneyim kazanmis olmak,
iii.  Eylemlerle harekete gegmek,
iv.  Iletisim durumunda olmak,

v.  Dagitim1 yapilmis olmak.

Markanin {retici firmalara pek c¢ok yarar1 bulunmaktadir. Tutundurma
aktivitelerinin etkin bi¢imde kullanilmasi halinde marka, iiriinle firma agisindan
farkl1 bir imajin ortaya ¢ikmasini saglayabilir. Markanin vasitasiyla iireticiler,
belirledikleri farkli fiyatlarla kendilerini rakiplerden farklilagtirma firsatina sahip
olabilirler. Firmalar, marka araciligiyla elde ettikleri imajlar1 ve ayirt edilebilme
ozellikleri ile hedef pazari belli bir oranda koruyabilmektedir (Odabas1 ve Oyman
2004: 360). Ayrica markanin tescil edilmesi neticesinde elde edilen hukuki konum,

markanin sahibi olan firmaya giivence saglamaktadir (Akdeniz 2003: 29).

Frampton (2014: 61) markanin toplumsal katkilarinin son derece fazla oldugundan

bahsetmektedir. Buna gore, giicli bir iktisadi biiyiime markalar ile
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saglanabilmektedir. Markalarin olmamasi1 halinde kitlesel miisteri baglilig
olusturulamaz, gelir olmadig1 takdirde daha az yatirim ve istthdam gergeklesir, daha
az yatirimla istithdam ise daha az servet birikimine yol agar, daha az servet birikimi

ise kamusal mallara yatirirmda bulunmak iizere daha az devlet geliri manasina gelir.

Markanin tiiketicilere de ¢esitli agilardan faydalari mevcuttur. Markanin vasitasiyla
uriinler, tiiketicilerce fark edilmektedir. Marka tiiketicilere hangi {iriiniin
gereksinimlerini ne derecede giderebilecegini tespit etme hususunda yardimci
olmaktadir (Odabast ve Oyman 2004: 361). Markadan 6tiirii tiiketiciler iiriinlere
anlam ve duygu yikleyebilmekte oldugundan, markalar tiiketicilerde giiven
duygusunu olusturarak tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkilemektedir (Aaker

1995: 207).

1.2.2. Giiven Kavrami

Gliven, anlasilmasi gii¢ bir kavram olup; kisisel bir 6zellik, kisiler arasi iligkilerin
bir o6zelligi ya da kurumsal bir oOzellik seklinde degerlendirilebilmektedir
(Rosenbloom ve Haefner 2009: 270). Psikoloji, iktisat, yonetim, sosyoloji vb. pek
cok bilimsel disiplin tarafindan gliven kavrammin ele alindigi literatiirde
goriilebilmektedir. Ancak tiim bu bilimsel disiplinlerin giiven kavramina yonelik
bakis agilart farklilasmaktadir. Gorilis birligine varilmis olan husus ise, giiven
kavraminin insan iligkileri bakimindan 6nemi, insan iligkilerini yonlendirmesi ve

bireysel davranislarin {izerindeki etkisi seklindedir (Hosmer 1995: 379-403).

Pazarlamanin temel amaci, tiliketicilerle markalarin arasinda kuvvetli bir bag
olusturmak olup, bu bagin ana bileseni ise gliven olmaktadir (Yannopoulou vd.
2011: 531-532). Gabarino ve Johnson (1999) acisindan giiven, tiiketicilere
sunulmakta olan bir {riiniin/hizmetin kalitesiyle giivenirligine yonelik olarak

tilketicilerde meydana gelen inangtir.
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Gtliven kavrami, marka giiveninin tanimlanmasi acisindan oldukca 6nemlidir. Bu
durum, marka giiveninin temelini tegkil etmekte olan iki temel bilesenle 6zelligin
bulundugunu gostermektedir. Bunlar; giivenilirlik ve uzmanlik seklindedir. Bu
acidan giivenilirlik, tiiketicilerin markaya samimi ve diirlist bigimde kaliteli
performans saglamakta olduguna iliskin giiveni belirtirken; uzmanlik ise bir
markanin ilgili iriin/hizmet kategorisindeki tecriibe ya da egitimden
kaynaklanmakta olan, yetenekli ve bilgili olduguna iligkin alg1 seviyesini ifade

etmektedir (Sung ve Kim 2010: 644).

Kasperson ve Stallen (2012: 179) tarafindan giivenin bes temel bilesenden olustugu

belirtilmistir. Bu bilesenler su sekildedir:

1. Algilanan Yeterlilik: Bir kaynaga ya da iletiye verilmis olan teknik
uzmanlik diizeyi,
ii.  Nesnellik: Algilanan bir tarafliligin bulunmamasi,
iii.  Adillik: Her tiir goriislin onaylanmasi ve yeterli goriilmesi,
iv.  Tutarlilik: Geg¢mis tecriibelerle iletisime dayanmakta olan davranislarin
ongoriilebilmesi,

v.  Inang: Enformasyondaki iyi niyet algis1.

1.2.3. Marka Giiveni Kavrami

Tiiketiciler agisindan bir markaya yonelik olarak 6nem arz eden husus, markanin
tilketiciye degerli bir sey sunmak iizere vaadi ve giivenilirligidir. Bu dogrultuda,
markalarin s6z vermis olduklar1 ve treticilerle tiiketicilerin arasinda giiven bagi
kurmaya calistiklar1 sdylenebilir (Bhandari ve Rodgers 2017: 4). Marka giiveni, ilk
kez, korkulan bir seyden ¢ok birisinin baskasindan istedigi seyi bulacagina yonelik

giiven seklinde tanimlanmistir (Deutsch 1973).

Gliven, alicilarla saticilarin arasindaki iligkilerin ana 6zelliklerinden birisidir (Lien

vd. 2015: 3) ve tiiketicilerce markalarin giivenilir olduklart ve bu markalarin
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hizmetlerini yerine getirmeleri hususunda onlara giivenilebilecegi beklentileri
seklinde ifade edilmektedir (Sirdeshmukh vd. 2002: 17). Marka giiveni,
tilketicilerin bir firmadan devamli sekilde kaliteli {iriin/hizmet satin almasi

manasina gelmektedir (Aaker 1996).

Marka giiveni; tiiketicileri ve tiiketicilerin satin alma karar siireglerini dogrudan
sekilde etkileyerek bicimlendiren, somut {iriinlerin birbirlerinden ayrilmasini
saglayan marka, pazarlama ve reklam aktivitelerinin ortak noktasidir (Aktuglu
2004: 11). Markaya yonelik giiven, tiiketicilerin hissettikleri emniyet duygusunu
ifade etmektedir (Erdil ve Uzun 2009: 210). Bir markaya iliskin giiven, tiiketicilerin
markanin yetkin ve giivenilir sekilde hizmette bulunma yetisine yonelik inanciyla

alakalidir (Kandampully vd. 2015: 393).

Marka giiveni, bir markaya yonelik inanc1 ve markayla ilintili pozitif beklentileri
ifade etmektedir (Luk ve Yip 2008: 453). Marka giiveni, marka sadakatiyle
bagliligina iliskin bir 6ngdrii saglamaktadir ve etkin pazarlama iliskilerinin

kurulmasinin temel unsurlarindan birisidir (Herbst vd. 2012: 911).

Marka giiveni, tiiketicinin bir markanin bir isi gergeklestirebilme kabiliyetine
yonelik inancini belirtmektedir (Jin ve Lee 2010: 674). Marka giliveni, bir markanin
belirtmis oldugu islevleri yerine getirmeye yonelik inancin tiiketicilerde karsilik

bulmasidir (Uzunkaya 2017: 34).

Delgado-Ballester (2003: 11) acisindan marka giiveni, tiiketicilerin ¢ikarlarinin ve
refahlarinin saglanmasi hususunda markanin tiiketicilerin algilarinda giivenilir
oldugu bilincinin meydana getirilmesi ve hissettirilmesidir. Marka giiveni,
tilketicilerin bir markanin giivenilirligiyle biitiinliigiine duyduklar1 giivendir
(Chatterjee ve Chaudhuri 2005: 2). Marka giiveni, belli bir markanin giivenilirligine
iligkin tiiketici yargisi seklinde ifade edilebilir (Azizi 2014: 22).
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Bir markaya yonelik glivenin 6nemini Y1ldiz (2006: 42) su sekilde betimlemistir:

1. Tiketicinin markayr satin almasi halinde, karsilasma olasiliginin
bulundugunu diistindiigii risklerle ilgili olarak daha az kaygi duymaktadir.
ii.  Marka giiveni, tiiketicilerin markaya iliskin sadakatleri hususunda yardim
etmektedir.
iii.  Marka giliveni, {riinlerin pazarlamaya iligkin maliyetlerinin azalmasini
saglamaktadir.

iv.  Markanin ve iirliniin gelismesine katki sunmaktadir.

1.2.4. Marka Giivenini Etkileyen Unsurlar

Marka giivenini etkileyen unsurlar tespit etmek iizere literatiirde yapilmis cesitli
caligmalar bulunmaktadir. Azizi (2014: 21) marka kalitesinin, markaya yonelik
giivenin bir gdstergesi oldugunu belirterek, tiiketicilerin bir markayi kaliteli olarak
algilamalar halinde o markaya giiven duyduklarini belirtmistir. Delgado-Ballester
ve Munuera-Aleman (2005) marka giliveninin; markanin yiikiimliiliiklerini
gergeklestirmesi, deneyim, tiiketicinin tatmin olmasi, memnuniyet, tiiketici algisi,
firmanin biiylikligi, firmanin piyasadaki konumu, marka bilinirligi, firmanin yas1

vb. unsurlarin etkisi dogrultusunda olustuguna deginmistir.

Lassoued ve Hobbs (2015: 3) marka yeterliligine iliskin tiiketicilerin algilarinin
dogrudan kullanmayla ya da agizdan agiza aktarilmak suretiyle gelistirildigini ve
bu yeterliligin de marka giiveninin temel bir unsuru oldugunu belirtmektedir.
Doney ve Cannon (1997) firmanin gec¢misinin, biyiikliigiiniin, piyasadaki

konumunun ve bilinirliginin marka giivenini etkiledigine deginmistir.

Celikkol (2016: 51) marka giliveninin gerek tiiketiciler gerekse de isletmeler
bakimindan olduk¢a 6nemli bir role sahip durumda oldugundan bahsederek; marka
giivenine etki eden temel faktorlerin marka imaji, marka bilgisi ve ongoriilebilirlik

oldugundan s6z etmistir. Lau ve Lee (1999: 341) marka giivenini etkileyen
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faktorleri; marka itibari, tahmin edilebilirlik, yeterlilik, firmaya duyulmakta olan
giiven ve hoslanma seklinde siralamistir. Keller (1993) marka bilgisi ile marka
giiveninin pozitif bir korelasyona sahip oldugunu belirtmis ve ayrica daha ¢ok
farkindalik ile daha uygun marka imajimnin markaya yonelik duyulan giiveni

arttirdigin1 belirtmistir.

1.2.5. Marka Giiveninin Isletmeler Acisindan Onemi

Pazarda basar1 elde etmis olan markalar agisindan, marka giiveninin énemli bir
roliiniin bulundugu genel olarak kabul gérmektedir (Hur vd. 2014: 610). Bu
baglamda, bir markanin degerini etkilemekte olan en dnemli unsurlardan birisinin
marka giliveni oldugundan bahsedilebilir. Nitekim marka giiveni, tiiketicilerin
zihinlerinde olumlu bir marka imajinin meydana gelmesi hususunda oldukga

onemlidir (Sahin ve Kaya 2019: 231).

Mazodier ve Merunka (2011) agisindan marka giiveni, markalarin tiikketiciyle uzun
siireli bir iliski kurabilmeleri noktasinda 6nem arz eden bir unsur seklinde

degerlendirilmistir.

Tiiketicilerin bir markaya giivenmeleri durumunda o markay1 digerlerine tavsiye
etmektedirler. Ayrica o markaya iliskin daha ¢ok {iriinle hizmeti kullanmaktadirlar
ve herhangi bir gereksinim halinde ilk olarak o markaya bakmaktadirlar. Kiiclik
dahi olsa herhangi bir giiven ihlalinin markayla olan iliski noktasinda tiiketicide
siiphe uyandirabilecegi ve gelecekteki faaliyetlere de zarar verebilecegi hususunun
g6z oniinde bulundurulmas: gereklidir. Zira giiniimiiz kosullarinda tiiketiciler giin
gegtikce daha giivenilir firmalar ve markalar talep etmektedirler (Eggers vd. 2013:
341).

Harris ve Whalen (2006: 31) isletmelerin hem kendilerinin hem de iiriinlerinin

giivenilirligi ve piyasadaki itibarlart bakimindan marka giliveni konusuna

giiniimiizde ¢ok daha fazla ehemmiyet verdiklerinden bahsetmistir. Bu baglamda
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Hiscock (2001: 32) da temel maksadi tiiketicilerle markanin arasinda kuvvetli bir
bag kurmak olan pazarlama g¢abalarinda temel faktoriin gliven olduguna

deginmistir.

Tiiketicilerin markaya duyduklar1 giivenin yiliksek olmasi, firmalar agisindan
arzulanmakta olan pek ¢ok durumu beraberinde getirir. Bunlar, tekrardan satin alma
niyeti, miisteri tatmini, miisteri bagliligi, pozitif agizdan agiza pazarlama, marka

sadakati seklindedir (Bahar 2019: 17).

1.3. Satin Alma Niyeti

Calismanin bu kisminda, satin alma davranis1 kavrami, satin alma niyeti kavrami

ve satin alam karar siirecinin agsamalarina deginilmistir.

1.3.1. Satin Alma Davrams1 Kavram

Tiiketicinin egilimleriyle se¢imlerinin sik¢a degisim gosterdigi glinlimiiz
kosullarinda mal/hizmet sunumunda bulunan kuruluslar da bu degisimlere uyum
saglamaya ¢aba sarf etmekte ve gergeklestirdikleri aktiviteleri de bu cergevede
yiirtitmektedir. Kuruluglarin ellerindeki rekabet {istlinliiklerini yitirmemek ve
piyasadaki konumunu muhafaza edebilmek maksadiyla tiiketicilerin istekleriyle
beklentilerini dogru sekilde anlayip degerlendirmesi hususu Onemli hale

gelmektedir (Okumus 2018).

Satin alma davraniginin, bu davranis sergilenmeden 6nce gergeklestirilen planlama
ve degerlendirme agamalar1 (Ercis vd. 2007: 282) ile satin alma siireci sonrasini da
icermekte olan bir siire¢ oldugundan bahsedilebilir (Odabasi 1996: 10). Bu
baglamda, tiiketicinin bir mal ya da hizmete yonelik gereksiniminin farkina varmasi
ile bu gereksinimi karsilamak {izere meydana getirdigi tutumlarin biitiinii, satin

alma davranis1 seklinde ifade edilebilir (Onurlubas ve Oztiirk 2018).
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Satin alma davranisinda tiiketicilerin bireysel, psikolojik, sosyal vb. ozellikleri
dogrultusunda farkliliklar ortaya ¢ikabilecegi gibi, tipik birtakim ortak davranislar
da sergilenebilmektedir. Bu tipik davranislardan birisi, en fazla tercih edilmekte
olan {iriiniin satin alinmasi seklindedir. Ornek olarak, ¢evrimici satin alma
ortamlarinda {iriin segeneklerinin siralanmasi noktasinda {iriin ismi, iiriiniin fiyati,
iiriine iliskin yorum puami ve iirlinlin satis miktar1 goriilebilmektedir. Burada
influencer pazarlama devreye girmektedir ve yogun rekabet ortami i¢inde rekabet
avantaji saglayabilmek iizere firmalar iiriiniin piyasaya c¢ikisiyla beraber cesitli
influencerlara {riiniin dagittmim1 yapmaktadir. Bu sekilde, iiriiniin ¢ok fazla
satilmakta oldugu algisi tiikketicilerin zihninde meydana getirilmektedir. Satin alma
asamasinda goriilmekte olan bir diger tipik davranis ise beklenmeyen durumlardir.
Nitekim tiiketiciler bir {irlinii satin alma niyetine sahip olsalar dahi, beklenmeyen
birtakim  durumlarin  neticesinde satin alma  davraniglar1  degisime

ugrayabilmektedir (Kotler ve Armstrong 2018).

Satin alma davranisinda, satin alinmasi arzulanan {iriiniin markasinin tiiketicileri
yansitmasi ya da tiiketicilere daha {istiin bir sosyal statii kazandirmasi beklentisi 6n
plana ¢ikabilmektedir. Tiiketiciler bakimindan satin alma davranisinda en 6nemli
belirleyici unsur gereksinim olmakla beraber, giiniimiiz sartlarinda hedonik tiiketim
kavraminin kapsaminda yer alan hazza yonelik satin alma davranisi da tipik satin

alma davranisina doniisme egiliminde bulunmaktadir (Odabasi ve Barig 2011: 330).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini yonlendirmekte olan unsurlarin etkin bir
sekilde saptanmasi, markalarin tiiketicilerin gereksinimleriyle beklentilerini dogru
bicimde anlayabilmeleri bakimindan olduk¢a dnemlidir. Zira tiiketicilerin dogru
sekilde taninmalari, beklentileriyle gereksinimlerinin dogru big¢imde tespit
edilmesi, dogru mallarla hizmetlerin firmalarca tiiketicilere sunulmasina ve
firmalarin piyasada rekabet istiinliigli saglamalarina olanak verecektir (Tokol,

2007).
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1.3.2. Satin Alma Niyeti Kavrami

Satin alma niyeti kavramini ifade etmeden Once niyet kavramindan bahsetmek
gereklidir. Tek’e (1999: 215) gore niyet, bir seyi yapmay1 onceden arzulayarak
tasarlama manasina gelmektedir ve herhangi bir davranis1 gergeklestirmeye iliskin
fiili iradenin O6nemli bir gostergesidir. Bergeron’a (2004: 117) gore, pazarlama
cergevesinde niyet kavrami, satin alma alternatiflerini degerlendirme ve satin
almanin gergeklesmesi safhalarinin arasinda gerceklesmektedir. Bu dogrultuda
Bergeron (2004) satin alma niyetinin, tliketicilerin bir iirlinii/hizmeti satin

almalarina iligkin algilarinin kanaat diizeyi seklinde betimlemistir.

Tiiketicilerin bir iirlinii/hizmeti degerlendirmeleri ve satin alma eyleminde
bulunmalar1 arasinda gecen siire¢ seklinde ifade edilen satin alma niyeti ise,
tilketicilerin  gereksinimlerini belirlemelerinin ardindan {iiriinlerin/hizmetlerin
arasinda bir karsilastirma yapmalar1 ve bu karsilastirmanin esnasinda fiyatlama,
alternatifin gereksinime tamamen yanit vermesi, markanin imaji, kalite vs. muhtelif
unsurlarin etkisi dogrultusunda kendilerine en uygun olan {iriinii/hizmeti satin alma

niyetine girmeleri seklinde belirtilebilir (Kotler ve Armstrong 2018: 154).

Satin alma niyetiyle ilgili olarak literatiirde c¢esitli tanimlamalara rastlamak
miimkiindiir. Ajzen (2005: 100-101) agisindan satin alma niyeti, gercek davranis ile
iligkili bir kavramdir. Chang ve Wildt (1994: 18) satin alma niyetini, tiiketicilerin

bir iirlinti’hizmeti satin alma olasiliklar1 seklinde tanimlamistir.

Baker, Donthu ve Kumar (2016: 226) satin alma niyetini, kisinin bir iiriinii/hizmeti
satin almaya yonelik gostermis oldugu motivasyon ve arzu seklinde belirtmistir.
Dodds vd. (1991) tarafindan satin alma niyeti, tiiketicilerin belli bir iiriinii/hizmeti
satin alma ihtimalleri seklinde ifade edilmistir. Yeh (2015: 36) satin alma niyetinin,
tiiketicilerin herhangi bir satin alma kararin1 vermeden 6nce yasadiklar1 duygular,

diistinceler ve deneyimlerle dis faktorlerden meydana geldigini belirtmistir.
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Schifman ve Kanuk (2007) bakimindan satin alma niyeti, tiiketici davranislarinin
ongoriilmesi hususunda 6nem arz eden bir gostergedir. Tek (1999: 215) satin alma
niyetini, kisinin bir tirlinii/hizmeti satin alma egilimi seklinde tanimlamistir. Wu vd.
(2011: 32) pozitif bir satin alma niyetinin, tiiketiciyi satin alma eylemini
gergeklestirmesi hususunda yoneltmekte olan en 6nemli itici gli¢ oldugundan
bahsetmistir. Bayley ve Nancarrow (1998) ise, satin almanin Oncesinde

gerceklestirilen planlamanin, satin alma niyetini teskil ettigine deginmistir.

Satin alma niyetinin Sl¢iilmesi, satin alma davranisinin {izerinde bir Ongoriide
bulunulmas: hususunda pazarlamaya yonelik aragtirmalarda sik¢a bagvurulmakta
olan bir tekniktir. Nitekim satin alma niyetiyle satin alma davranisinin arasinda
cogunlukla olumlu bir iliskinin bulundugu goriilmektedir (Armstrong vd. 2000:
385). Lakin niyetler ile davraniglar her daim birbiriyle oOrtiismeyebilir. Niyetle
ilintili ¢aligmalarda gerceklestirilebilecek olan hatalar, tiiketicilerin niyetlerini
etkileme olasiligt bulunan faktdrlerin {izerinde zaman iginde yasanabilecek
degisimler ve tiiketicilerin niyetleriyle davranislarinin arasinda bulunan davranissal
uyumsuzluklar vb. sebeplerden dolay1 olabilmektedir (Sun ve Morwitz 2010: 358).
Fishbein ve Ajzen (1975: 385) ise davramiglarin kararlastirilmis niyetlerin
neticesinde meydana geldigini belirtirken, niyetin 6nceden karar1 alinmis herhangi

bir neticeyi elde etmek anlamina geldiginden bahsetmistir.

Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin 6ziinde {iriiniin/hizmetin se¢imi, marka tercihi,
satin alma isleminin gerceklestirilecegi zaman ve miktar vb. bilgiler bulunmaktadir.
Isletmeler acisindan tiiketicilerin satin alma niyetlerinin bilinmesi, tiiketicilerce
satin alinacak irilinlerin/hizmetlerin 6nceden anlasilmasinin bir yoludur. Bu
dogrultuda igletmeler, tiiketicilerin niyetlerinin tespit edilmesine iliskin
caligmalarda bulunarak, buna yonelik bilgiler edinmeye calismaktadir (Kozak ve

Dogan 2014: 65).
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1.3.3. Satin Alma Karar Siireci

Firmalarin satig yapmak iizere odak noktalar1 durumundaki tiiketiciler, pazarlama
siirecini baglatmakta olan ilk asamay1 teskil etmektedir. Tiiketicilerle ilintili
hususlar arasindan en fazla ilgiyi tiiketici davraniginin yani sira satin alma karar

siireci gormektedir (Ilban 2011: 65).

Satin alma niyeti, satin alma karar1 ve satin alma davranis1 siireci bir gereksinimin
ortaya ¢ikip tanimlanmasi, bu gereksinime yanit verebilecek uygun alternatiflerin
olmasi, bu alternatiflerin degerlendirilmesi, en uygun alternatife iligkin satin alma
kararmin alinmasi ve satin alma davranisinda bulunulmasi ile satin almanin
sonrasinda gerceklestirilen satin alma davramiginin  degerlendirilip gdzden
gegirilmesi seklinde 5 temel sathadan meydana gelmektedir. Bu sathalar her yeni
satin alma eyleminde gecerlidir ve tiiketiciden tliketiciye hizi degisim
gosterebilmektedir (Kotler ve Armstrong 2018). Tekrardan ayni {irlinii satin alma
davranisinda ise, satin alinmis olan mal veya hizmetten memnun olma durumu
dogrultusunda bahsi gecen safhalardan bir kismi atlanabilmektedir (Odabas1 ve

Barisg 2011: 333).

Satin alma karar siirecindeki ilk satha bir ihtiyacin farkina varilmasi olup, bu
sathada tiiketici yagamakta oldugu bir problemi ya da gereksinimi fark etmektedir
(Altunisik 2004: 7). Ortaya g¢ikan farkindalik durumunun neticesinde diirtiiler
harekete ge¢mektedir (Ozsungur 2017: 121). Tiiketicinin igerisinde yer aldig1
durumla bulunmay1 arzuladigir durumun arasinda fark ya da problem bulundugunu
fark etmesi, tiiketiciyi bu farkliligi/problemi ¢6ziimleme noktasinda harekete
gecirmektedir (Odabasi ve Barig 2011: 334). Tiiketicinin gereksinim duymakta
oldugu bir durumun olmamasi halinde, satin alma davranisini gerektiren bir durum
olmayacaktir (Da Silva 2002: 1329). Tiiketicinin fiziki, sosyal ve psikolojik durumu
dogrultusunda gereksinimler muhtelif diizeylerde ortaya cikabilmektedir. Bunun
yaninda, bir tiiketici agisindan bir ihtiya¢ olarak degerlendirilen bir mal ya da

hizmet, gereksinimleri giderilmis diger bir tiiketici bakimindan bir ihtiya¢ olarak
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tanimlanmayabilir. Bu sathada bir istegin ya da ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, tiikketicinin
satin alma davranigina yonelmesindeki ilk adim seklinde degerlendirilmektedir

(Kozak ve Demir 2013).

Bir gereksinimin farkina varmis olan tiiketici, ikinci sathada gereksinim duymakta
oldugu mal ya da hizmetin hususunda bilgi aramaya baslamaktadir (Crotts 1999:
150). Bu satha ¢ogunlukla ilk defa satin alma eyleminde bulunurken gegerli
durumdadir. Nitekim daha 6nceden ayn1 mali/hizmeti satin alarak memnun olmus
bir tiiketici bu sathay: atlayarak, ayni iiriinii satin alma eyleminde bulunacaktir.
Bilgi arayis1 safhasinda tiiketiciler oncelikle gilivendikleri kaynaklara bilgi i¢in
bagvurmaktadir. Bu kaynaklar arasinda aile bireyleri, arkadaslar, tanidiklar vb.
kisisel kaynaklar bulunmaktadir. Bu kaynaklar vasitasiyla yeterince bilgi
saglayamayan kisiler, ayrica reklamlar, internet sayfalari, ambalajlar, teshir lirtinleri
vb. ticari birtakim kaynaklara basvurmaktadir (Kotler ve Armstrong 2018).
Giliniimiiz kosullarinda satin alma siirecindeki ikinci satha durumundaki bilgi
arayist sathasinda tiiketicinin basvurmakta oldugu en Onemli deneyimsel
kaynaklardan birisi influencerlardir. Kisisel internet sayfalar1 ya da sosyal
medyadaki sayfalarinda yeni {irlinlerle hizmetlere iligskin g¢esitli Onerilerde
bulunmakta olan bu niifuzlu fertlerin irtinlerle hizmetler hususundaki deneyimleri,
diger ticari kaynaklara kiyasla daha fazla giivenilir olarak kabul edilmektedir (Mert
2018: 1303).

Satin alma karar siirecindeki ii¢iincii satha, alternatiflerin degerlendirilmesidir. Bu
baglamda tiiketiciler, seceneklere iliskin gereken biitlin bilgileri toplamalarinin
ardindan kendileri agisindan en uygun ve gereksinimlerini en iyi sekilde giderecek
alternatifi tanimlayabilecek hale gelmektedir (Bettman ve Park 1980: 236).
Diinyada her gecen giin artmakta olan niifusa paralel sekilde mallarla hizmetlerin
tiretimi de artis gdstermektedir. Ote taraftan global ticaretin giderek daha kolay hale
gelmesinin neticesinde, tiiketiciler agisindan mal ve hizmet alternatifleri de
cesitlenmis ve zenginlesmis durumdadir. Bu baglamda artik tiiketiciler, segenekleri

kendileri bakimindan belirlemis olduklar1 kriterler ¢er¢evesinde degerlendirmeye
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baslamiglardir. Buradaki degerlendirme kriterleri tiiketicilerin beklentileri, istekleri
ve gereksinimleri ¢ercevesinde sekillenmekte oldugundan, her bir tiiketici
acisindan gegerli kriterler farkliliga sahiptir. Bu neticede firmalar ise iirlinleriyle
hizmetlerinin ¢esitliligini arttirmaya ¢aba sarf etmektedir (Altunisik ve Islamoglu
2017). Tiketiciler segenekleri degerlendirirken, dikkate aldiklar1 kriterlerin
onemlilik seviyesi her bir tiikketici bakimindan farkliliga sahip olmakla beraber, bu
kriterlerin iginde fiyat, kalite, marka imaj1 gibi unsurlar gosterilebilmektedir (Tek
ve Ozgiil 2005: 185). Uriiniin fiyatinin yiiksek olarak belirlenmesi halinde
tiiketicinin biit¢esine uygun olmamasindan 6tiirii; ayrica fiyatin diisiik belirlenmesi
halinde iiriine iligkin diisiik kalite algis1 meydana gelmesinden dolay1 tiiketiciler
diger segeneklere yonelebilmektedir. Seceneklerin degerlendirilmesi siirecinde
dikkat edilen bir baska unsur niteligindeki kalite, satin alinmas1 arzulanan {iriine
ddenecek bedelin karsiligini belirtmektedir. Bu iiriiniin markasina ya da firmasina
iliskin pozitif ya da negatif alg1 da seceneklerin degerlendirilmesi noktasinda dikkat

edilen 6nemli bir kriter konumundadir (Altunisik ve Islamoglu 2017).

Tiiketicinin segeneklerin arasindan bir {iriinii tercih etmesi halinde satin alma karari
alinmaktadir (Olshavsky ve Granbois 1979: 96). Bu sathada satin alma kararinin
eyleme doniismesinin uzunca bir siire almasi halinde, satin alma eylemi ileri bir
tarihe ertelenebilmekte veya segeneklerin degerlendirilmesi safhasina geri
doniilebilmektedir. Bu sathanin uzamasi ya da satin alma kararindan vazgecilmesi,
iiriiniin magazada incelenmesinin esnasinda yanilgiya diisiilmiis oldugunun fark
edilmesi, iiriiniin bilgi kaynaklar1 vasitasiyla edinilmis olan bilgilerde yer alan
ozelliklere sahip bulunmamasi, liriniin beklendiginden daha farkli goriinmesi vb.
iiriine iligkin bir husustan kaynaklanabilecegi gibi, tiikketicinin igerisinde yer aldig1
durumda ortaya ¢ikan ani degisikliklerden &tiirii de olabilmektedir. Uriinden dolay1
bir problem yasandigi zaman seceneklerin degerlendirilmesi sathasina geri
doniilmekte olup, tiiketicinin durumuna iligkin bir degisikligin ortaya ¢ikmasi
halinde ise satin alma eylemi ileri bir tarihe ertelenmektedir. Plansiz aligveris

durumlarinda ise satin alma davranis1 farklilik gosterebilmekte, satin alma siireci
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oldukca cabuk bicimde gelismekte ve satin alma karari da hizlica satin alma

eylemine donlismektedir (Odabasi ve Barig 2011: 335).

Satin alinmig olan mala/hizmete yonelik tatmin/memnuniyet seviyesi satin almanin
sonrasindaki davranigi belirler. Tiketici satin almis oldugu iiriine/hizmet iliskin
tatmin yasamasi halinde ayni iirlinii/hizmeti yeniden satin alma, alternatifleri
aramay1 birakma, iriinii’hizmeti ¢evresine tavsiye etme vb. davraniglarda
bulunmaktadir. Uriine/hizmete iliskin tatminsizlik halinde ise hakkini arama,
alternatif iirlinleri/hizmetleri arastirma, {irlinii/hizmeti ¢cevresine ve sosyal medyada

kotiileme vb. davraniglarda bulunabilmektedir (Kog 2013).

1.4. Onceki Cahsmalar

Shamli (2019) tarafindan yapilan ¢aligmada, influencerlarin marka giiveni ve marka
satin alma niyetine etkisinde sponsorluk beyaninin moderatdr rolii incelenmistir.
Yapilan arastirma neticesinde, influencer kullaniminin marka giliveni iizerinde
anlamli bir etkisi bulundugu, influencerlara yonelik tutum faktorlerinden
giivenilirlik ve ¢ekiciligin marka giivenini pozitif yonde etkiledigi, influencer
kullaniminin satin alma {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu, marka giliveninin

satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Karadeniz (2019) tarafindan yapilan calismada, sosyal medya kullanicilarinin
influencer reklamlarina yonelik algilarinin satin alma davranisinin iizerindeki etkisi
incelenmistir. Arastirma neticesinde, sosyal medya influencer reklamlarinin bilgi
vericiliginin, eglenceli olmasinin, giivenilirliginin ve influencer reklamlarina
yonelik tutumun satin alma davranisiyla pozitif ve anlamli iligkisi bulundugu tespit

edilmistir.

Aynisoy (2019) tarafindan yapilan ¢aligmada, influencerlarin marka kisiliklerinin,

takipei kisiliklerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmada,
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influencerlarin kisilik 6zelliklerinin satin alma davranisi ilizerinde etkiye sahip

oldugu saptanmustir.

Zengin (2019) tarafindan influencerlarin satin alma karar1 iizerindeki etkisi
incelenmistir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin satin alma davranisinda

influencer algisinin etkiyi sahip oldugu belirlenmistir.

Daimi (2019) tarafindan yapilan calismada, influencerlarin giivenilirliginin,
Ozglinliigiiniin, etkilesimine iliskin pozitif alginin satin alma davranisin1 pozitif

sekilde etkiledigi tespit edilmistir.

Yagci (2019) tarafindan yapilan ¢aligmada influencerlara yonelik pozitif alginin
satin alma niyeti ve davranmisiyla pozitif iliskiye sahip oldugu bulgusu elde

edilmistir.
Mashhadani (2019) tarafindan yapilan ¢aligmada, influencerlara yonelik giivenin

ve influencer faaliyetlerine yonelik alginin tiiketicilerin satin alma davranisini

pozitif sekilde etkiledigi tespit edilmistir.
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IKiNCi BOLUM
METODOLOJI

Bu boliimde, gergeklestirilen literatiir arastirmasi ve ¢alismanin ¢ercevesi
dogrultusunda derlenen ve yorumlanan literatiir neticesinde elde edilmis olan
veriler géz Oniinde bulundurularak hazirlanan arastirmaya iliskin ayrintilara yer
verilmistir. Bu baglamda aragtirmanin amaci ile 6énemi, modeli, degiskenleri ve
hipotezleri, evreni ve Orneklemi, veri toplama aract ve verilerin analizi ile

sinirhiliklar anlatilmistir.

2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Calismanin temel amacini, en az bir influencer1 aktif sekilde takip eden sosyal
medya kullanicilarinin influencerlara yonelik tutumlarmin marka giiveni ve satin
alma niyeti lizerindeki etkisinin incelenmesi teskil etmektedir. Ayrica marka
giiveninin satin alma niyeti lizerindeki etkisi de arastirilacaktir. Bununla birlikte,
katilimcilarin influencerlara yonelik tutum, marka giiveni ve satin alma niyeti i¢in
vermis  olduklart  yamitlarin  demografik  ozelliklere  gore  farklilasip

farklilagsmadiginin incelenmesi de arastirmanin bir bagska amacini olusturmaktadir.

Influencer pazarlama konusu literatiirde heniiz yeni olarak ele alinmaya baslanmis
bir konu niteligindedir. Dolayisiyla, konuya iliskin yazilmis kitap ve makale sayis1
oldukca azdir. Ayrica influencerlar iizerine yapilan akademik ¢alismalarin daha
ziyade nitel ¢alismalar oldugu goriilmektedir. Nicel arastirma sayisi ise oldukga
sinirlidir. Bu nedenle, yapilacak bu calismanin literatiire 6nemli bir katkida
bulunacagi diistiniilmektedir. Ayrica bu arastirma neticesinde elde edilecek olan
bulgular vasitasiyla, influencerlara yonelik tutum ve bu tutumun markalara olan
giiveni ve markalar1 satin almaya yonelik niyeti gercekten etkileyip etkilemedigi

anlagilacaktir.
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2.2. Arastirmanin Modeli, Degiskenler ve Hipotezler

Arastirmanin modeli Sekil 1’de gosterilmistir. Modele gore, H1 i¢in infleuncerlara
yonelik tutum bagimsiz degisken, marka giiveni ise bagiml degiskendir. H2 i¢in
infleuncerlara yonelik tutum bagimsiz degisken, satin alma niyeti ise bagimh
degiskendir. H3 i¢in marka giliveni bagimsiz degigken, satin alma niyeti ise bagimli

degiskendir. H4, H5 ve H6 i¢in demografik 6zellikler kontrol degiskenleridir.

Sekil 3.1: Arastirma modeli

o Marka Giiveni
Influencerlara Yonelik Tutum l!,!-r/"/{//
Uzmanlik \\ 3
Cekicilik T
Giivenilirlik H2
uvenilirh T Satin Alma Niyeti

Sekil 1’de yer alan arastirma modeli ¢ergcevesinde, arastirmanin temel hipotezleri

su sekilde olusturulmustur:

H1: Influencerlara yonelik tutum, marka glivenini anlamli olarak etkiler.
Hla: Influencerin uzmanligi, marka giivenini anlamli olarak etkiler.
H1b: Influencerin ¢ekiciligi, marka giivenini anlamli olarak etkiler.

Hlc: Influencerin giivenilirligi, marka giivenini anlamli olarak etkiler.

H2: Influencerlara yonelik tutum, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.
H2a: Influencerin uzmanligi, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.
H2b: Influencerin ¢ekiciligi, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.
H2c: Influencerin giivenilirligi, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.

H3: Marka giiveni, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.

H4: Influencerlara yonelik tutum, cinsiyete gére anlamli olarak farklilagir.
H4a: Influencerin uzmanligi, cinsiyete gére anlamli olarak farklilagir.
H4b: Influencerin ¢ekiciligi, cinsiyete gore anlamli olarak farklilagir.

H4c: Influencerin giivenilirligi, cinsiyete gore anlamli olarak farklilagir.
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H5: Marka giiveni, cinsiyete gore anlamli olarak farklilagir.

H6: Satin alma niyeti, cinsiyete gore anlamli olarak farklilagir.

2.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin genel evrenini Tiirkiye’de Instagram ve/veya YouTube iizerinde en
az bir influencer1 aktif sekilde takip eden sosyal medya kullanicilar
olusturmaktadir. Calisma evreni olarak Istanbul ili se¢ilmistir. Istanbul’un ¢alisma

evreni olarak se¢ilmesinde, arastirmacinin bu ilde yasiyor olmasi etkili olmustur.

Evreni temsil edebilecek Orneklem grubuna ulasabilmek i¢in Google Forms
iizerinden online bir anket formu olusturularak; Twitter, Facebook ve Instagram

mecralari vasitasiyla anket formu dagitilmistir.

(Calisma evreninde bir milyonun iizerinde kisi oldugundan, evreni temsil edebilmek
iizere en az 384 kisiye ulagilmasi planlanmis, ancak COVID-19 kosullarindan 6tiirii
bu saytya ulagabilmek miimkiin olmamigtir. 1 Eyliil 2020 ile 1 Aralik 2020 tarihleri
arasinda gerceklestirilen anket uygulanmasi vasitasiyla 325 kisiye ulasilmis, ancak
16 kisinin herhangi bir influencer: takip etmedigini belirtmemis olmasindan Gtiirii

309 anket formu lizerinden analizler gerceklestirilmistir.

2.4. Veri Toplama Araci ve Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda veri toplamak i¢in bir anket formu hazirlanmistir. Anket

formu toplam dort boliimden meydana gelmektedir.

Anket formunun birinci bdliimiinde, katilimcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemek {iizere Kisisel Bilgi Formu kullanilmistir. Kisisel Bilgi Formu’nda
katilimcilarin cinsiyetleri, yaslari, medeni durumlari, egitim diizeyleri, ailenin aylik

geliri, meslek, sosyal medyada takip edilen influencer sayisi, en sik kullanilan
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sosyal medya araci, giinliik sosyal medya kullanma siiresi ile ilgili sorular yer

almaktadir.

Anket formunun ikinci béliimiinde yer alan Influencerlara Yénelik Tutum Olgegi,
Ohanian (1990) tarafindan gelistirilmistir. Olcegin uzmanlk, cekicilik ve
giivenilirlik olmak iizere ii¢ boyutu bulunmaktadir. Olgek Shamli (2019) tarafindan
yapilan calisma kapsaminda Tiirkge’ye cevrilmistir. Olcekte toplam 17 ifade
bulunmaktadir. Olgekteki 6 ifade uzmanlik boyutuna, 5 ifade ¢ekicilik boyutuna, 6

ifade giivenilirlik boyutuna iligkindir.

Anket formunun iiciincii béliimiinde yer alan Marka Giiveni Ol¢egi, Chaudhuri ve
Holbrook (2001) tarafindan gelistirilmistir. Tek boyutlu bir yapiya sahip olan
Olcekte 4 ifade bulunmaktadir.

Anket formunun dérdiincii béliimiinde yer alan Satin Alma Niyeti Olcegi, Kwon,
Trail ve James (2007) tarafindan gelistirilmistir. Tek boyutlu bir yapiya sahip olan
Olcekte 3 ifade bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda anket vasitasiyla toplanan verilerin analiz edilmesinde
SPSS-23 programindan faydalanilmistir. Bu dogrultuda frekans analizleri,
betimleyici istatistikler, giivenilirlik analizi, agiklayici faktor analizi, korelasyon
analizi, basit dogrusal regresyon analizi, ¢oklu dogrusal regresyon analizi ve

Bagimsiz Orneklem T Testi kullanilmugtur.
2.5. Smmirhiiklar
Arastirmanin ¢esitli siirliliklart bulunmaktadir. Konu bakimindan bu arastirma

influencer pazarlama, tutum, marka giliveni ve satin alma niyeti konulariyla

sinirlandirilmstir.
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Kapsam agisindan ¢aligma, Tiirkiye’de Instagram ve/veya YouTube iizerinde en az
bir influencer1 aktif sekilde takip eden sosyal medya kullanicilart ile sinirlidir.
Ayrica ¢alisma, katilimeilarin yukarida detaylart belirtilmis olan anket formunda
yer alan sorulara ve ifadelere verdikleri yanitlar ve anket formundaki o6lgeklerle

siirlidir.

Arastirmada zaman sinirliligi vardir. Online anket uygulamasi 1 Eyliil 2020 ile 1

Aralik 2020 tarihleri aras1 donemi kapsamaktadir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA BULGULARI

Calismanin bu boliimiinde, 309 kisi ile gergeklestirilmis olan anket uygulamasi
vasitasiyla elde edilmis olan verilerin SPSS 23.0 programinda analiz edilmesi

neticesinde ortaya ¢ikan bulgulara yer verilmistir.
3.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Bu bdliimde, katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemek tizere yapilmis olan

frekans analizlerinin bulgular1 sunulmustur.

Tablo 3.1°de cinsiyete gore dagilim goriilmektedir. Buna gore, katilimcilarin 165’1

(%53,4) kadin, 144’1 (%46,6) erkektir.

Tablo 3.1: Cinsiyete gore dagilim

Cinsiyet N %
Kadin 165 53,4
Erkek 144 46,6

Toplam 309 100,0

Tablo 3.2°de yas grubuna gore dagilim gosterilmistir. Buna gore, katilimcilarin 31°1
(%10,0) 18-25 yas grubunda, 86’s1(%27,8) 26-34 yas grubunda, 110’u (%35,6) 35-
44 yas grubunda, 82’si (%26,6) 45 ve lizeri yas grubundadir.

Tablo 3.2: Yas grubuna gore dagilim

Yas Grubu N %
18-25 31 10,0
26-34 86 27,8
35-44 110 35,6

45 ve lzeri 82 26,6
Toplam 309 100,0
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Tablo 3.3’te medeni duruma gore dagilim yansitilmistir. Buna gore, katilimcilarin

113’1 (%36,6) bekar, 196’s1 (%63,4) evlidir.

Tablo 3.3: Medeni duruma gore dagilim

Medeni Durum N %
Bekar 113 36,6
Evli 196 63,4
Toplam 309 100,0

Tablo 3.4’te egitim diizeyine gore dagilim goriilmektedir. Buna gore, katilimcilarin
46’s1 (%14,9) ilkogretim mezunu, 117°si (%37,9) lise mezunu, 31’1 (%10,0)
Onlisans mezunu, 83’1 (%26,9) lisans mezunu ve 32’si (%10,3) lisansiisti

mezunudur.

Tablo 3.4: Egitim diizeyine gore dagilim

Egitim Diizeyi N %
[Ikogretim 46 14,9
Lise 117 37,9
Onlisans 31 10,0
Lisans 83 26,9
Lisanststi 32 10,3
Toplam 309 100,0

Tablo 3.5’te aile aylik gelirine gore dagilim gosterilmistir. Buna gore, katilimcilarin
19’unun (%6,1) ailesinin aylik geliri 2.500 TL’den az, 58’inin (%18,8) ailesinin
aylik geliri 2.500 TL-5.000 TL arasinda, 125’inin (%40,5) ailesinin aylik geliri
5.000 TL-10.000 TL arasinda, 107’sinin (%34,6) ailesinin aylik geliri 10.000

TL’nin tizerindedir.
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Tablo 3.5: Aile gelir durumuna gore dagilim

Aile Aylik Geliri N %
2.500 TL’den az 19 6,1
2.500-5.000 TL 58 18,8
5.000-10.000 TL 125 40,5

10.000 TL’nin tizerinde 107 34,6
Toplam 309 100,0

Tablo 3.6’da meslege gore dagilim yansitilmistir. Buna goére, katilimcilarin 10’u
(%3,2) ogrenci, 18’1 (%5,8) kamu sektorii calisani, 251°1 (%81,2) 6zel sektor
caligsani olup, 30°u (%9,8) ise ¢alismamaktadir.

Tablo 3.6: Meslege gore dagilim

Meslek N Y%
Ogrenci 10 3,2
Kamu sektorii ¢alisani 18 5,8
Ozel sektor calisan 251 81,2
Calismiyor 30 9,8
Toplam 309 100,0

Tablo 3.7°de sosyal medyada aktif olarak takip edilen influencer sayisina gore
dagilim goriilmektedir. Buna gore, katilimcilarin 54’1 (%17,5) sadece 1 influencert,
38’1 (%12,3) 2 influenceri, 104’1 (%33,7) 3-5 influenceri, 48’1 (%15,5) 6-10

influencert, 65’1 (%21,0) 10°dan fazla influencer: takip ettigini belirtmistir.

Tablo 3.7: Sosyal medyada aktif olarak takip edilen influencer sayisina gore

dagilim
Sosyal Medyada Aktif Olarak Takip Edilen o
Influencer Sayisi N %o

1 54 17,5

2 38 12,3

3-5 104 33,7

6-10 48 15,5

10’dan fazla 65 21,0
Toplam 309 100,0
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Tablo 3.8’de en sik kullanilan sosyal medya aracina gore dagilim gosterilmistir.
Buna gore, katilimeilarin 245’1 (%79,3) en ¢ok Instagram, 20’si (%6,5) en ¢ok
Facebook, 15’1 (%4,9) en ¢ok Twitter, 29°u (%9,3) en ¢ok YouTube

kullanmaktadir.

Tablo 3.8: En sik kullanilan sosyal medya aracina gore dagilim

En Sik Kullanilan Sosyal Medya Araci N %
Instagram 245 79,3
Facebook 20 6,5
Twitter 15 4,9
YouTube 29 9,3
Toplam 309 100,0

Tablo 3.9’da giinliik sosyal medya kullanma siiresine gore dagilim yansitilmigtir.
Buna gore, katilimcilarin 17°si (%35,5) glinde 1 saatten az, 122’si (%39,5) gilinde 1-
2 saat, 115’1 (%37,2) glinde 2-5 saat, 30’u (%9,7) giinde 5-8 saat, 25’1 (%8,1) glinde

8 saatten fazla sosyal medya kullanmaktadir.

Tablo 3.9: Giinliik sosyal medya kullanma siiresine gore dagilim

Giinliik Sosyal Medya Kullanma Siiresi N Y%
1 saatten az 17 5.5
1-2 saat 122 39,5
2-5 saat 115 37,2
5-8 saat 30 9,7
8 saatten fazla 25 8,1
Toplam 309 100,0

3.2. Olgeklere Iliskin Betimleyici Bulgular

Bu boliimde, arastirma kapsaminda kullanilmis olan Influencerlara Yonelik Tutum
Olgegi, Marka Giiveni Olgegi ve Satin Alma Niyeti Olcegi ile maddelerine iliskin
ortalama, standart sapma, basiklik ve g¢arpiklik degerlerini tespit etmek {izere

gerceklestirilmis olan betimleyici istatistik analizlerinin bulgular1 sunulmustur.
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Tablo 3.10°da Influencerlara Yonelik Tutum Olgegi, boyutlart ve maddelerine
iligkin ortalama, standart sapma, basiklik ve c¢arpiklik degerleri goriilmektedir.
Tabloda goriildiigii iizere, influencerlara Yénelik Tutum Olgegi’nin ortalamasi
2,763 ile ortalamanin altinda ¢ikmistir. Bu dogrultuda, katilimcilarin influencarlara
yonelik tutumlarinin ortalama alt1 diizeyde oldugu sdylenebilir. Ayrica Uzmanlik
boyutunun ortalamast 2,923; Cekicilik boyutunun ortalamasi 2,598; Giivenilirlik
boyutunun ortalamasi ise 2,742 seklinde tespit edilmistir. Buna gore, katilimcilarin
takip ettikleri influencerlar1 ortalamanin altinda diizeyinde uzman, cekici ve
giivenilir bulmakta olduklart yorumu yapilabilir. Bununla birlikte, tiim maddelerin
basiklik ve carpiklik degerlerinin (-2) ile (+2) arasinda ¢ikmis olmasi, verilerin

normal dagilim kosuluna uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.10: Influencerlara Yonelik Tutum Olgegi igin betimleyici istatistik analizi

bulgular

No ifade N |Min.|Maks.| Ort. | SS |Carpiklik | Basikhk
Influencer’in konusunda

UZ4 |uzman oldugunu [ 309 | 1,00 | 5,00 | 2,780 | 1,283 | 0,167 | -1,122
diisiiniiyorum.
Influencer’1n konusunda bilgi

UZ1 |sahibi oldugunu [ 309 | 1,00 | 5,00 |2,932| 1,333 | -0,131 | -1278
diisiiniiyorum.
Influencer’in konusunda

UZ3 | yetenekli oldugunu [ 309 | 1,00 | 5,00 | 2,942 | 1,357 | -0,161 | -1,365
diisiiniiyorum.
Influencer’in konusunda

UZ5 | nitelikli oldugunu [ 309 | 1,00 | 5,00 | 2,890 | 1,327 | 0,027 | -1210
diisiiniiyorum
Influencer’in insanlari

UZ2 | etkileyebilme becerisi | 309 | 1,00 | 5,00 | 3,162 | 1,481 | -0,347 | -1,382
oldugunu diisliniiyorum.
Influencer’in paylasimda

UZ6 |bulundugu  driinleri  iyi|309| 1,00 | 5,00 | 2,832 1,328 | 0,103 | -1,198
tanidigini diigiiniiyorum.
Uzmanlik (UZ) 309 | 1,00 | 5,00 2923|1252 | -0,136 | -1,181

CEp | Influencer’s gekicl| 3091 1,00 | 5.00 | 2,650 | 1269 | 0249 | -1.056
buluyorum.

CEa | (Mfluencer's gokzanif| 500 |y 00 | 500 {2,615 | 1,263 | 0289 | -1,020
buluyorum.

g1 | Influencery  giizelyalasikli) 3591 00| 500 | 2605 | 1,271 | 0240 | -1,084
buluyorum.

CES5 | Influencer’1 kibar buluyorum. | 309 | 1,00 | 5,00 | 2,676 | 1,279 0,137 -1,136

CE3 | Influencer’1 seksi buluyorum. | 309 | 1,00 | 5,00 | 2,443 | 1,187 0,575 -0,490
Cekicilik (CE) 309 | 1,00 | 5,00 | 2,598 | 1,138 | 0,340 | -0,836

Gy | Influencer’m givenilir birisi | 3591 ) 60 | 500 | 2693|1224 | 0210 | -0980
oldugunu diisliniiyorum.

Gz | Influencer’t inamlir| 35511 00 | 5,00 | 2741|1250 | 0149 | -1,072
buluyorum.

G | Mnfluencerin _samimi birisi| 359 | o0 | 500 2,770 | 1,257 | 0,106 | -1,090
oldugunu diisliniiyorum.

Gy | Mmfluencerin - fikirlerini| 356 | 00 | 500 | 2,738 | 1,258 | 0092 | -1,122
giivenilir buluyorum.

GUs | Mmfluencern - ddrlist] 356 | 00 | 500 | 2,731 | 1,044 | 0,165 | -1,040
oldugunu diisliniiyorum.

GUg | Iuencer’s warlt | 300 1,00 | 5,00 (2,777 1,261 0076 | -1,154
buluyorum.
Giivenilirlik (GU) 309 | 1,00 | 5,00 |2,742| 1,194 | 0,137 | -1,052

Influencerlara Yénelik Tutum Olgegi | 309 | 1,00 | 5,00 | 2,763 | 1,126 0,047 -0,990

Tablo 3.11°de Marka Giiveni Olgegi ve maddelerine iliskin ortalama, standart

sapma, basiklik ve carpiklik degerleri goriilmektedir. Tabloda goriildiigii iizere,
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Marka Giiveni Olgegi’nin ortalamasi 2,813 ile ortalamanin altinda ¢ikmustir. Bu
dogrultuda, katilimcilarin, influencarlarin paylasimda bulundugu markalara iliskin
giiven diizeylerinin ortalama alt1 diizeyde oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte, tiim
maddelerin basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin (-2) ile (+2) arasinda ¢ikmis olmasi,

verilerin normal dagilim kosuluna uygun oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.11: Marka Giiveni Olgegi igin betimleyici istatistik analizi bulgulart

No ifade N |Min. | Maks.| Ort. | SS | Carpikhik | Basiklik

Influencer’in paylasimda
MG | bulundugu markaya yonelik |309| 1,00 | 5,00 |2,799|1,294| 0,062 -1,083
fikirlerine inanirim.
Influencer’in paylasimda
MG?2 | bulundugu markaya yonelik |309| 1,00 | 5,00 |2,819|1,256| 0,079 -0,998
fikirlerine giivenirim.
Influencer’in paylasimda
bulundugu markanin
(markalarm)  kisiye  zarar
vermeyecegini diisiiniiyorum.

MG3 309 1,00 | 5,00 |2,828|1,319| 0,063 -1,165

Influencer’in paylasimda

MG4 |Pulundugu - markanin | 5001 60 1 500 2806|1272 0,093 | -0.998
(markalarm)diiriist ~ olduguna
inantyorum.

Marka Giiveni (MG) 309 (1,00 | 5,00 {2,813|1,235| 0,116 | -0,976

Tablo 3.12°de Satin Alma Niyeti Olgegi ve maddelerine iligkin ortalama, standart
sapma, basiklik ve carpiklik degerleri goriilmektedir. Tabloda goriildiigii iizere,
Satin Alma Niyeti Olgegi’nin ortalamasi 2,854 ile ortalamanin altinda ¢ikmistir. Bu
dogrultuda, katilimcilarin, influencarlarin 6nerdigi markalar satin alma niyetlerinin
ortalama alt1 diizeyde oldugu soylenebilir. Bununla birlikte, tiim maddelerin
basiklik ve carpiklik degerlerinin (-2) ile (+2) arasinda ¢ikmis olmasi, verilerin

normal dagilim kosuluna uygun oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.12: Satin Alma Niyeti Olgegi i¢in betimleyici istatistik analizi bulgular:

Kod ifade N |Min. | Maks. | Ort. | SS | Carpiklik | Basikhk

Influencer’in  Onerdigi  bu
markay1 satin alirim.
Influencer’in 6nerdigi markay1
SAN?2 | belirtilen fiyattan satin almay1|309| 1,00 | 5,00 |2,851| 1,218 0,082 -0,887
diistiniiriim.

Influencer’1in 6nerdigi markay1
SAN3 | satin almay1 diigiinme | 309 | 1,00 | 5,00 [2,926|1,286| -0,054 -1,093
olasiligim yiiksektir.

Satin Alma Biyeti (SAN) 309| 1,00 | 5,00 |2,854|1,187| 0,039 | -0,848

SANI1 309| 1,00 | 5,00 [2,786]1,203| 0,125 | -0,739

3.3. Faktor ve Giivenilirlik Analizleri

Bu béliimde, Influencerlara Yénelik Tutum Olgegi, Marka Giiveni Olgegi ve Satin
Alma Niyeti Olcegi icin gerceklestirilmis olan faktor analizi ve giivenilirlik analizi

bulgularina yer verilmistir.

Tablo 3.13’te Influencerlara Yoénelik Tutum Olgegi icin faktdr ve giivenilirlik
analizi bulgular1 goriilmektedir. Veri setinin faktdr analizi i¢in uygun olup
olmadiginin tespiti icin KMO o6rneklem yeterliligi testi ile Bartlett kiiresellik testi
gerceklestirilmistir. Buna gére, KMO degerinin 0,50 iizerinde oldugu (0,964) ve
Bartlett testinin 6nem derecesinin 0,05’in altinda (Sig: 0,000) ve anlamh

olmasindan o6tiirii, 6lgegin faktor analizi i¢in uygun oldugu degerlendirilmistir.

Influencerlara Yonelik Tutum Olgegi icin gerceklestirilen faktdr analizi
neticesinde, orijinal 6lgekle uyumlu sekilde ti¢ faktor tespit edilmis ve bu faktorler
sirastyla  Uzmanlhk (UZ), Giivenilirlik (GU) ve Cekicilik (CE) seklinde
isimlendirilmistir. Uzmanhk faktoriinlin 0Olgegi aciklama orant %32,160;
Giivenilirlik faktoriinlin 6lgegi agiklama orami %29,268; Cekicilik faktoriiniin
Olcegi aciklama orami %26,203 olarak saptanmistir. Toplam agiklama orani ise
%87,631 1ile oldukca yiiksektir. Faktor analizinin ardindan 6l¢ek ve faktorler
tizerinde giivenilirlik analizleri yapilmistir. Buna gore; Uzmanlik faktoriiniin

giivenilirligi  0,966; Giivenilirlik faktoriiniin - giivenilirligi 0,981; Cekicilik
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faktorlinlin giivenilirligi 0,946; Olgegin giivenilirligi ise 0,981 seklinde tespit
edilmis olup, tiim giivenilirlik diizeylerinin oldukca yiiksek oldugu yorumu

yapilabilir.

Tablo 3.13: Influencerlara Yonelik Tutum Olgegi igin faktor ve giivenilirlik

analizi bulgular1

Faktor Adi | No ifade Faktor | Aaklama | ool ook
Yiikii Oram
Influencer’in konusunda
UZ3 | yetenekli oldugunu| 0,824
diisiiniiyorum.
yz1 | Influencer’in konusunda bilgi| ) o,
sahibi oldugunu diisiiniilyorum.
Influencer’in konusunda
UZS | nitelikli oldugunu| 0,789
Uzmanhk diigiindyorum 32,160 0,966
Influencer’in konusunda uzman
uz4 N o 0,787
oldugunu diisliniiyorum.
Influencer’in insanlari
UZ2 | etkileyebilme becerisi| 0,772
oldugunu diisliniiyorum.
Influencer’in paylasimda
UZ6 | bulundugu rtinleri iyi| 0,649
tanidigini diigiiniiyorum.
GU4 Inﬂu?ncer I samimi birisi 0.773
oldugunu diisliniiyorum.
GUS Ir}ﬂ}le?cer m diiriist oldugunu 0,770
diisiiniiyorum.
- | Influencer’m fikirlerini
Giivenilirlik | SU2 | o4y cnilir buluyorum. 0,761 | 29268 0,981
GUG6 | Influencer’1 tutarli buluyorum. | 0,754
GU3 | Influencer’1 inanilir buluyorum. | 0,752
GU1 Inﬂu?ncer n g}lvenlllr birisi 0.667
oldugunu diisliniiyorum.
CE3 | Influencer’1 seksi buluyorum. 0,871
CEl Influencer’1 giizel/yakisikl 0.801
buluyorum.
Cekicilik | (py Influencer’ ok zarif | 77¢ | 26,203 0,946
buluyorum.
CE2 | Influencer’1 ¢ekici buluyorum. | 0,742
CES5 | Influencer’1 kibar buluyorum. 0,599
) . . e Toplam Olgek
KMO: 0,964; Ki-Kare: 7923,937; sd: 136; Sig.: 0,000 %87.631 | Giivenilirlik=0,981
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Tablo 3.14’te Marka Giiveni Olgegi icin faktdr ve giivenilirlik analizi bulgulart
goriilmektedir. Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin tespiti i¢in
KMO orneklem yeterliligi testi ile Bartlett kiiresellik testi gergeklestirilmistir. Buna
gore, KMO degerinin 0,50 tizerinde oldugu (0,810) ve Bartlett testinin 6nem
derecesinin 0,05’in altinda (Sig: 0,000) ve anlaml1 olmasindan 6tiirii, 6l¢egin faktor

analizi i¢in uygun oldugu degerlendirilmistir.

Marka Giiveni Olgegi icin gerceklestirilen faktdr analizi neticesinde, orijinal
olgekle uyumlu sekilde tek faktorlii yapi tespit edilmis ve bu faktér Marka Giiveni
(MG) seklinde isimlendirilmistir. Bu faktoriin 6lgegi agiklama orani %92,345 ile
oldukea yiiksektir. Faktor analizinin ardindan faktore iliskin giivenilirlik analizi
yapilmistir. Buna gore; Marka Giiveni faktoriiniin glivenilirligi 0,972 seklinde tespit

edilmis olup, bu giivenilirlik diizeyinin oldukg¢a yiiksek oldugu yorumu yapilabilir.

Tablo 3.14: Marka Giiveni Olgegi igin faktor ve giivenilirlik analizi bulgulari

Faktor ; Faktor | Aciklama T
Ad No Ifade Yiikii Oram Giivenilirlik
Influencer’in paylasimda
bulundugu markanin
MG4 (markalarin)diiriist olduguna 0,971
inantyorum.
Influencer’in paylasimda
MG2 |bulundugu  markaya  yonelik| 0,970
M'arka' fikirlerine ,guvenlrlm. 92,345 0.972
Giiveni Influencer’in paylasimda
MG1 |bulundugu  markaya  yonelik| 0,965
fikirlerine inanirim.
Influencer’in paylasimda
MG3 bgl}mdugu markanin (markalaf%n). 0.939
kisiye zarar  vermeyecegini
diisiiniiyorum.
) . . e Toplam Olgek
KMO: 0,810; Ki-Kare: 1925,384; sd: 6; Sig.: 0,000 92,345 | Givenilirligi=0,972

Tablo 3.15’te Satin Alma Niyeti Olgegi icin faktdr ve giivenilirlik analizi bulgulart
goriilmektedir. Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup olmadiginin tespiti i¢in
KMO orneklem yeterliligi testi ile Bartlett kiiresellik testi gergeklestirilmistir. Buna
gore, KMO degerinin 0,50 tizerinde oldugu (0,774) ve Bartlett testinin 6nem
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derecesinin 0,05’in altinda (Sig: 0,000) ve anlaml1 olmasindan 6tiirii, 6l¢egin faktor

analizi i¢in uygun oldugu degerlendirilmistir.

Satin Alma Niyeti Olgegi igin gergeklestirilen faktor analizi neticesinde, orijinal
olgekle uyumlu sekilde tek faktorlii yap: tespit edilmis ve bu faktdr Satin Alma
Niyeti (SAN) seklinde isimlendirilmistir. Bu faktoriin 6lgegi agiklama orani
%92,245 ile oldukca yiiksektir. Faktor analizinin ardindan faktore iliskin
giivenilirlik analizi yapilmigtir. Buna gore; Satin Alma Niyeti faktoriiniin
giivenilirligi 0,957 seklinde tespit edilmis olup, bu giivenilirlik diizeyinin oldukca
yiiksek oldugu yorumu yapilabilir.

Tablo 3.15: Satin Alma Niyeti Olgegi i¢in faktdr ve giivenilirlik analizi bulgulart

Faktor . Faktor | Aciklama R,
Ad No Ifade Yiikii Oram Giivenilirlik
SANI Influencer’1n 6nerdigi bu markay1 0.967
satin alirim.
Satin Influencer’in 6nerdigi markay1
Alma SAN2 b<.3'11.1'11{er'1. fiyattan satin almayi| 0,960 92.245 0.957
Niyeti diisiiniiriim.
Influencer’in 6nerdigi markay1
SAN3 |satin almay: diisinme olasiligim | 0,954
yiiksektir.
) . . e Toplam Olgek
KMO: 0,774; Ki-Kare: 1015,859; sd: 3; Sig.: 0,000 92,245 | Givenilirligi=0,957

3.4. Korelasyon Analizi

Bu boliimde, faktor ve giivenilirlik analizlerinin neticesinde elde edilmis olan
faktorler arasindaki iligkileri tespit etmek iizere gergeklestirilmis olan korelasyon

analizi bulgularina yer verilmistir.

Tablo 3.16’da arastirma kapsaminda ele alinan degiskenler arasi iligkileri
saptamaya iligkin korelasyon analizi bulgular1 gosterilmistir. Tabloda goriildiigii
iizere, tim degiskenlerin arasinda anlamli iliskilere rastlanmistir. Bu iliskiler su

sekilde 6zetlenebilir:
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ii.

iii.

1v.

Vi.

Vil.

Vii.

iX.

UZ ve CE arasinda anlamli, yiiksek diizeyde ve pozitif yonli
rastlanmistir (r=0,769; p=0,000).
UZ ve GU arasinda anlamli, yiiksek diizeyde ve pozitif yonlii
rastlanmistir (r=0,866; p=0,000).
UZ ve MG arasinda anlamli, yiiksek diizeyde ve pozitif yonlii
rastlanmistir (r=0,760; p=0,000).
UZ ve SAN arasinda anlaml, orta diizeyde ve pozitif yonlii
rastlanmistir (r=0,674; p=0,000).
CE ve GU arasinda anlamli, yiiksek diizeyde ve pozitif yonlii
rastlanmistir (r=0,828; p=0,000).
CE ve MG arasinda anlamli, orta diizeyde ve pozitif yonlii
rastlanmistir (r=0,651; p=0,000).
CE ve SAN arasinda anlaml, orta diizeyde ve pozitif yonlii
rastlanmistir (r=0,623; p=0,000).
GU ve MG arasinda anlamli, yiiksek diizeyde ve pozitif yonlii
rastlanmistir (r=0,747; p=0,000).
GU ve SAN arasinda anlaml, orta diizeyde ve pozitif yonlii
rastlanmistir (r=0,669; p=0,000).
ME ve SAN arasinda anlamli, yiiksek diizeyde ve pozitif yonlii
rastlanmistir (r=0,837; p=0,000).
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Tablo 3.16: Degiskenler arasi iligkileri saptamaya iligkin korelasyon analizi

bulgular
Degisken Korelasyon UZ CE GU MG SAN
UZ K‘orelasy?n (r) 1
Sig. (2-yonlii)
CE Korelasyon (r) | 0,769 1
Sig. (2-yo6nli) | 0,000
GO Korelasyon (r) | 0,866™ | 0,828 1
Sig. (2-yo6nli) | 0,000 | 0,000
MG Korelasyon (r) | 0,760 | 0,651"* | 0,747 1
Sig. (2-y6nli) | 0,000 | 0,000 | 0,000
SAN Korelasyon (r) | 0,674™" | 0,623™ | 0,669 | 0,837 1
Sig. (2-yo6nli) | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlaml1 (2-yonlii).
3.5. Hipotez Testleri

Bu bdliimde, arastirma cergevesinde onceden belirlenmis olan hipotezlerin test

edilmesi neticesinde ortaya ¢ikan bulgulara yer verilmistir.

Tablo 3.17°de, “HI: Influencerlara yonelik tutum, marka giivenini anlamli olarak
etkiler.” ana hipotezini test etmek tizere yapilmis ¢coklu dogrusal regresyon analizi
bulgular1 gosterilmistir. Regresyon modelinin F-degeri ile sigma degeri anlamli
cikmustir (F=158,520; p=0,000). Bununla birlikte, tespit edilen diizeltilmis R?
degerine gore, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken olan MG’yi %60,50
oraninda agiklama giicline sahip oldugu goriilmektedir. Tablodaki VIF degerleri,
bagimsiz degiskenlerin arasinda ¢oklu bagint1 problemi bulunup bulunmadigini
belirtmektedir. VIF degerlerinin 10’dan kiiciik olmasi, modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerin arasinda ¢oklu baginti probleminin bulunmadigini gostermektedir.
Tabloda goriildiigii, UZ (8=0,447; t=6,135; p=0,000) ve GU (8=0,335; t=4,022;
p=0,000) MG iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahiptir. CE faktoriiniin
ise MG tlizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir (t=0,465; p=0,642). Bu

bulgulara gore, “Hla: Influencerin uzmanlhgi, marka giivenini anlaml olarak

49



etkiler”” ve “Hlc: Influencerin giivenilirligi, marka giivenini anlamli olarak
etkiler.” alt hipotezleri kabul edilmis, “H1b: Influencerin ¢ekiciligi, marka giivenini
anlamli olarak etkiler.” alt hipotezi ise reddedilmistir. Alt hipotezlerin bulgularina
gore, “HI: Influencerlara yonelik tutum, marka giivenini anlaml olarak etkiler.”

ana hipotezi ise kismen kabul edilmistir.

Tablo 3.17: H1 ana hipotezi i¢in ¢oklu regresyon analizi bulgular1

Bagimh e - .2 < . | Model p
Degisken: MG Beta | t-degeri | p degeri | VIF Diiz. R* | F degeri degieri
Sabit 4,181 0,000
uz 0,447 6,135 0,000 4,143
60,50% | 158,520 0,000
CE 0,030 0,465 0,642 3,296
GU 0,335 4,022 0,000 5,403

Tablo 3.18°de, “H2: Influencerlara yonelik tutum, satin alma niyetini anlamh
olarak etkiler.” ana hipotezini test etmek iizere yapilmis ¢oklu dogrusal regresyon
analizi bulgular1 gosterilmistir. Regresyon modelinin F-degeri ile sigma degeri
anlamli ¢ikmistir (F=98,311; p=0,000). Bununla birlikte, tespit edilen diizeltilmis
R? degerine gore, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken olan SAN’1 %48,70
oraninda acgiklama giicline sahip oldugu goriilmektedir. Tablodaki VIF degerleri,
bagimsiz degiskenlerin arasinda ¢oklu bagint1 problemi bulunup bulunmadigini
belirtmektedir. VIF degerlerinin 10’dan kiiciik olmasi, modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerin arasinda ¢oklu baginti probleminin bulunmadigini gostermektedir.
Tabloda goriildiigi, UZ (8=0,345; t=4,156; p=0,000); CE (8=0,163; t=2,194;
p=0,029) ve GU (B=0,235; t=2,480; p=0,014) SAN iizerinde pozitif yonlii ve
anlamli etkiye sahiptir. Bu bulgulara gore, “H2a: Influencerin uzmanhgu, satin alma
niyetini anlamli olarak etkiler.”, “H2b: Influencerin ¢ekiciligi, satin alma niyetini

b

anlamli olarak etkiler.” ve “H2c: Influencerin giivenilirligi, satin alma niyetini
anlamli olarak etkiler.” alt hipotezleri kabul edilmistir. Alt hipotezlerin bulgularina
gore, “H2: Influencerlara yonelik tutum, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.”

ana hipotezi de kabul edilmistir.
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Tablo 3.18: H2 ana hipotezi i¢in ¢oklu regresyon analizi bulgular1

Bagimh Model
Degisken: Beta t-degeri | p degeri VIF Diiz. R? | F degeri ¢e'p
degeri
SAN
Sabit 6,335 0,000
Uz 0,345 4,156 0,000 4,143
48,70% 98,311 0,000
CE 0,163 2,194 0,029 3,296
GU 0,235 2,480 0,014 5,403

Tablo 3.19°da, “H3: Marka giiveni, satin alma niyetini anlamli olarak etkiler.” ana
hipotezini test etmek iizere yapilmig basit dogrusal regresyon analizi bulgulari
gosterilmistir. Regresyon modelinin F-degeri ile sigma degeri anlamli ¢ikmigtir
(F=716,440; p=0,000). Bununla birlikte, tespit edilen diizeltilmis R? degerine gore,
bagimsiz degisken MG’nin bagimli degisken SAN’1 %69,90 oraninda agiklama
Tablodaki VIF degerleri, bagimsiz

giicline sahip oldugu goriilmektedir.

degiskenlerin arasinda c¢oklu bagmti problemi bulunup bulunmadiginm
belirtmektedir. VIF degerlerinin 10’dan kiiciik olmasi, modelde yer alan bagimsiz
degiskenlerin arasinda ¢oklu baginti probleminin bulunmadigini gostermektedir.
Tabloda goriildiigii, MG (8=0,804; t=26,766; p=0,000) SAN {izerinde pozitif yonlii
ve anlamli bir etkiye sahiptir. Bu bulgulara gore, “H3: Marka giiveni, satin alma

niyetini anlamli olarak etkiler.” ana hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 3.19: H3 ana hipotezi i¢in ¢oklu regresyon analizi bulgular1

Bagimh Model
Degisken: Beta t-degeri | p degeri VIF Diiz. R2 | F degeri e’ p
degeri
SAN
Sabit 6,416 0,000
69,90% 716,440 0,000
MG 0,804 26,766 0,000 1,000

“H4: Influencerlara yonelik tutum, cinsiyete gore anlamli olarak farklilasir.”, “H5:
Marka giiveni, cinsiyete gére anlamli olarak farklilagir.” ve “H6: Satin alma niyeti,
cinsiyete gore anlamli olarak farklilagir.” ana hipotezlerini test etmek iizere,
Bagimsiz Orneklemler T Testi gergeklestirilmistir. Tablo 3.20°de goriildiigii iizere,
herhangi bir degiskende anlamli bir farkliliga rastlanmamistir (tuz=1,558,

puz=0,124; tce=1,276, pce=0,203; tcr=1,191, pcri=0,235; tmc=1,326, pmc=0,186;
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tsan=0,771, psan=441). Bu dogrultuda, herhangi bir degisken i¢in verilen yanitlar
kadinlar ile erkekler arasinda anlamli olarak farklilagmamaktadir. Elde edilen bu
bulgulara gore, “H4a: Influencerin uzmanhgi, cinsiyete gore anlamli olarak
farkhlasir.”, “H4b: Influencerin ¢ekiciligi, cinsiyete gore anlamli olarak
farkhilasir.” ve “H4c: Influencerin giivenilirligi, cinsiyete gére anlamli olarak
Sfarklilagir.” alt hipotezleri reddedilmis ve bu nedenle “H4: Influencerlara yonelik
tutum, cinsiyete gore anlamli olarak farklilagir.” ana hipotezi de reddedilmistir.
Ayrica “H5: Marka giiveni, cinsiyete gore anlamli olarak farkliasir.” ve “H6: Satin
alma niyeti, cinsiyete gore anlamli olarak farklilasir.”” ana hipotezleri de

reddedilmistir.

Tablo 3.20: Cinsiyete gére Bagimsiz Orneklemler T Testi bulgular

Degisken | Cinsiyet N Ort. SS t degeri sd Sig.
o |l e e L s | | o
I W I Bl Bl K
v |t NS | o | o
w | e L 0 | | o
SAN | e | aaa [ aoe [iam| 07| 07 | os4

3.6. Farkliik Analizleri

Bu béliimde, katilimcilarin arastirma degiskenleri i¢in vermis olduklar1 yanitlarin
demografik ozelliklerine gore anlamli olarak farklilasma durumunu tespit etmek

iizere gergeklestirilmis olan farklilik analizlerinin bulgularina yer verilmistir.
Tablo 3.21°de yas grubuna gore yapilan Tek Yonlii ANOVA Testi bulgular

gosterilmistir. Tabloda goriildiigii iizere UZ faktorii (F=4,560; p=0,004) ve GU
faktoriinde (F=3,185; p=0,024) anlamli farklhiliklar tespit edilmistir. Bu
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farkliliklarin ~ kaynagini  bulmak iizere, Once Levene homojenlik testi
gerceklestirilmigtir. Levene testi bulgularina gore, UZ faktorii icin varyansin
homojen olmadig: (Levene=5,947; p=0,001); GU faktérii i¢in varyansin homojen
oldugu (Levene=0,593; p=0,620) saptanmistir. Bu dogrultuda, ileri diizey analizler
icin, UZ faktorii acisindan Tamhane’s T2 post hoc testine, GU faktdrii agisindan ise
Tukey post hoc testine bagvurulmustur. UZ faktorii icin gergeklestirilen Tamhane’s
T2 post hoc testi neticesinde; 18-25 yas grubundakilerin (3,5108); 26-34 yas
grubundakiler (2,9341) ile 45 ve lizeri yas grubundakilere (2,5854) kiyasla
influencerlar1 daha uzman bulduklari tespit edilmistir. Bununla beraber, GU faktorii
icin gerceklestirilen Tukey post hoc testi neticesinde; 18-25 yas grubundakilerin
(3,1828); 45 ve ilizeri yas grubundakilere (2,4858) kiyasla influencerlar1 daha

giivenilir bulduklari tespit edilmistir.

Tablo 3.21: Yas grubuna gore Tek Yonlii ANOVA Testi bulgular

Kareler Ort. F .
Toplam Sd | Karesi degeri Sig. | Farkhihk

Gruplar i¢i 20,720 3 6,907
UZ Gruplar arast | 461,914 | 305 | 1,514 | 4,560 | 0,004 | 1-2,1-4

Toplam 482,634 | 308
Gruplar i¢i 9,599 3 3,200
CE Gruplar arast | 389,400 | 305 | 1,277 2,506 | 0,059

Toplam 398,999 | 308
Gruplar i¢i 13,347 3 4,449
GU Gruplar arast | 426,055 | 305 | 1,397 3,185 0,024 1-4

Toplam 439,402 | 308
Gruplar i¢i 9,061 3 3,020
MG | Gruplar aras1 | 460,458 | 305 | 1,510 2,001 0,114

Toplam 469,519 | 308
Gruplar i¢i 9,189 3 3,063
SAN | Gruplar aras1 | 424,591 | 305 | 1,392 2,200 | 0,088
Toplam 433,780 | 308

Tablo 3.22°de medeni duruma gore Bagimsiz Orneklemler T Testi bulgulart
gosterilmistir. Tabloda goriildiigli ilizere, herhangi bir degiskende anlamli bir

farkliliga rastlanmamaistir (tuz=0,413, puz=0,680; tce=0,998, pce=0,319; tcu=0,464,
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pcu=0,643; tmc=0,083, pmc=0,934; tsan=-0,418, psan=0,676). Bu dogrultuda,
herhangi bir degisken i¢in verilen yanitlar bekarlar ile evliler arasinda anlamli

olarak farklilagsmamaktadir.

Tablo 3.22: Medeni duruma gore Bagimsiz Orneklemler T Testi bulgular

<. Medeni T .
Degisken Durum N Ort. SS t degeri sd Sig.

Bekar 113 2,962 1,190
vz Evli 196 2,901 1,289 0,413 307 0,680

Bekar 113 2,683 1,083
Evli 196 2,549 1,169

.. Bekar 113 2,783 1,187
ov Evli 196 2,718 1,201 0,464 307 0,643

Bekar 113 2,821 1,168
MG Evli 196 2,809 1,275 0,083 307 0,934

Bekar 113 2,817 1,097
SAN Evli 196 2,876 1,238 -0,418 307 0,676

CE 0,998 307 0,319

Tablo 3.23’te egitim diizeyine gore yapilan Tek Yonli ANOVA Testi bulgular
gosterilmistir. Tabloda gorildigl lizere UZ faktori (F=3,583; p=0,007); CE
faktorii (F=3,356; p=0,010); MG faktorii (F=2,462; p=0,045) ve SAN faktoriinde
(F=4,084; p=0,003) anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu farkliliklarin kaynaginm
bulmak iizere, 6nce Levene homojenlik testi gergeklestirilmistir. Levene testi
bulgularina goére, UZ faktorii i¢in varyansin homojen olmadig1 (Levene=6,928;
p=0,000); CE faktorii i¢in varyansin homojen olmadig1 (Levene=5,491; p=0,000);
MG faktorii i¢in varyansin homojen olmadigi (Levene=9,959; p=0,000); SAN
faktoril i¢in varyansin homojen olmadig1 (Levene=7,843; p=0,000) saptanmuistir.
Bu dogrultuda, anlamli farklilik tespit edilen tiim degiskenler agisindan, ileri diizey
analizler i¢cin Tamhane’s T2 post hoc testine basvurulmustur. Gergeklestirilen

Tamhane’s T2 post hoc testleri neticesinde su bulgulara erigilmistir:

i.  UZ faktori ic¢in; Onlisans mezunlar1 (3,3817) ile lisans mezunlarinin
(3,0301) ilkdgretim mezunlarina (2,3732) kiyasla influencerlar1 daha uzman

gordiikleri saptanmustir.
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ii.  CE faktori i¢in; lise mezunlar1 (2,7487) ile lisans mezunlarinin (2,6988),
ilkdgretim mezunlarma (2,0913) kiyasla influencerlar1 daha cekici
gordiikleri saptanmustir.

iii. MG faktorii i¢in; Onlisans mezunlarinin (3,2661) ilkogretim mezunlarina
(2,4293) kiyasla influencerlarin paylasimda bulunduklart markalara daha
fazla giivendikleri saptanmustir.

iv.  SAN faktorii i¢in; Onlisans mezunlarinin (3,3548) ilkogretim mezunlarina
(2,3841) ve lisans mezunlarina (2,7871) kiyasla influencerlarin 6nerdikleri

markay1 satin alma niyetlerinin daha yiiksek oldugu saptanmustir.

Tablo 3.23: Egitim diizeyine gore Tek Yonliit ANOVA Testi bulgular

Kareler Ort. F .
Toplami| 5% | Karesi | degeri | Sig- |Farkiihik

Gruplari¢i | 21,730 4 5,433
UZ | Gruplar aras1 | 460,904 | 304 1,516 | 3,583 | 0,007 | 3-1,4-1

Toplam 482,634 | 308
Gruplar i¢i 16,874 4 4,219
CE | Gruplar aras1 | 382,125 | 304 1,257 | 3,356 | 0,010 | 2-1,4-1

Toplam 398,999 | 308
Gruplar i¢i 12,762 4 3,190
GU Gruplar aras1 | 426,640 | 304 1,403 2,273 | 0,061

Toplam 439,402 | 308
Gruplar i¢i 14,733 4 3,683
MG | Gruplar aras1 | 454,787 | 304 1,496 | 2,462 | 0,045 3-1

Toplam 469,519 | 308
Gruplari¢i | 22,121 4 5,530
SAN | Gruplar aras1 | 411,659 | 304 1,354 | 4,084 | 0,003 | 3-1,3-4
Toplam 433,780 | 308

Tablo 3.24’te aile aylik gelirine gore Tek Yonli ANOVA Testi bulgular
gosterilmistir. Bu analizi yapmadan o6nce, 2.500 TL’den daha disiik aylik aile
gelirine sahip olanlarin sayis1 yalnizca 19 kisi oldugundan, bu grup ile aile aylik
geliri 2.500 TL-5.000 TL arasinda olanlarin olusturdugu 58 kisilik grup

birlestirilmistir. Ancak tabloda goriildiigii iizere, herhangi bir degiskende anlamli
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bir farkliliga rastlanmamistir (Fuz=1,700, puz=0,184; Fce=0,336, pce=0,715;
Fcu=1,106, pcu=0,332; Fmc=1,052, pmc=0,351; Fsan=0,676, psan=0,510). Bu
dogrultuda, herhangi bir degisken icin verilen yanitlar katilimeilarin aile aylik geliri

bakimindan anlamli olarak farklilagmamaktadir.

Tablo 3.24: Aile aylik gelirine gore Tek Yonlii ANOVA Testi bulgular

Kareler Ort. o . .
Toplamm sd Karesi Fdegeri| Sig.
Gruplar i¢i 5,304 2 2,652
Uz Gruplar arast | 477,330 306 1,560 1,700 0,184

Toplam 482,634 308
Gruplar i¢i 0,873 2 0,437
CE Gruplar arast | 398,126 306 1,301 0,336 0,715

Toplam 398,999 308
Gruplar i¢i 3,155 2 1,577
GU Gruplar arast | 436,247 306 1,426 1,106 0,332

Toplam 439,402 308
Gruplar i¢i 3,206 2 1,603
MG Gruplar arast | 466,313 306 1,524 1,052 0,351

Toplam 469,519 308
Gruplar i¢i 1,907 2 0,954
SAN Gruplar arast | 431,872 306 1,411 0,676 0,510
Toplam 433,780 308

Tablo 3.25’te galisma durumuna (meslek) gére Bagimsiz Orneklemler T Testi
bulgular1 gosterilmistir. Katilimcilara meslekleri soruldugunda, 10 kisi 6grenci
oldugunu, 18 kisi kamu sektorii ¢alisan1 oldugunu, 251 kisi 6zel sektor galigani
oldugunu, 30 kisi de calismadigini belirtmistir. Bu dogrultuda, 6grenciler ile
caligmayanlar, “caligmiyor” grubu altinda, kamu sektoriinde ve Ozel sektdrde
calisanlar ise “calistyor” grubu altinda toplanmis be bu baglamda analiz
gerceklestirilmistir. Tabloda goriildiigi tizere, UZ faktorii (tuz=-3,147, puz=0,000);
GU faktérii (tuz=-3,316, pcr=0,000); MG faktérii (tmc=-2,031, puc=0,012) ve SAN
faktoriinde (tsan=-1,597, psan=0,041) anlamli farkliliklara rastlanmistir. Bu
dogrultuda su bulgular elde edilmistir:
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i. UZ faktérii igin, c¢alismayanlar (3,496) calisanlara (2,838) kiyasla
influencerlar1 daha uzman gérmektedir.

ii. GU faktorii icin, calismayanlar (3,317) calisanlara (2,656) kiyasla
influencerlar1 daha giivenilir gérmektedir.

iii. MG faktorii i¢in, c¢aligmayanlar (3,181) c¢alisanlara (2,758) kiyasla
influencerlarin paylastiklari markaya daha fazla giivenmektedir.

iv.  SAN faktorii i¢in, ¢aligmayanlar (3,133) calisanlara (2,813) kiyasla

influencerlarin onerdikleri markay1 satin alma niyeti daha yiiksektir.

Tablo 3.25: Calisma durumuna gore Bagimsiz Orneklemler T Testi bulgulari

Degisken| pH%™e | N | Ort | S |tdeperi| sd | Sie
vz Ci?f;g;;r 24609 i:i;i éﬁzz -3,147 | 307 | 0,000
| Cummyor |40 20 [ Toos | 143 | 307 | 0190
6U c(il;g;;r 24609 §§f§ éég? 3,316 | 307 | 0,000
Ma C(i?jgf;l}ll}(:(ir 24609 izgf ézgff 2,031 | 307 | 0,012
SAN C(iil};i}l];;r 24609 i?;i 3)&2%?8 -1,597 | 307 | 0,041

Tablo 3.26’da takip edilen influencer sayisina gore Tek Yonli ANOVA Testi
bulgular1 gosterilmistir. Tabloda gorildiigii lizere UZ faktorii (F=3,750; p=0,005)
ve GU faktoriinde (F=3,176; p=0,014) anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu
farkliliklarin ~ kaynagini  bulmak {iizere, Once Levene homojenlik testi
gerceklestirilmigtir. Levene testi bulgularina gore, UZ faktorii icin varyansin
homojen oldugu (Levene=2,286; p=0,060); GU faktdrii i¢in varyansin homojen
oldugu (Levene=0,968; p=0,425) saptanmistir. Bu dogrultuda, anlamli farklilik
tespit edilen bu degiskenler acisindan, ileri diizey analizler i¢in Tukey post hoc
testine basvurulmustur. Gergeklestirilen Tukey post hoc testleri neticesinde su

bulgulara erisilmistir:

57



ii.

UZ faktorii i¢in; 3-5 influencer takip edenler (3,1667) ile 6-10 influencer
takip edenlerin (3,1806), sadece 1 influencer takip edenlere (2,4568) kiyasla
influencerlar1 daha uzman gordiikleri saptanmustir.

GU faktérii igin; 3-5 influencer takip edenler (2,9071) ile 6-10 influencer
takip edenlerin (3,0069), sadece 1 influencer takip edenlere (2,3333) kiyasla

influencerlar1 daha giivenilir gordiikleri saptanmustir.

Tablo 3.26: Takip edilen influencer sayisina gore Tek Yonlit ANOVA Testi

bulgulari

Kareler Ort. F .
Toplami| % | Karesi | degeri | Sig |Farkliik

Gruplar i¢i 22,697 4 5,674

UZ | Gruplar aras1 | 459,937 | 304 1,513 | 3,750 | 0,005 | 3-1,4-1
Toplam 482,634 | 308
Gruplar i¢i 3,345 4 0,836
CE Gruplar arast | 395,654 | 304 1,301 | 0,643 | 0,633
Toplam 398,999 | 308
Gruplar i¢i 17,626 4 4,407
GU Gruplar arast | 421,776 | 304 1,387 | 3,176 | 0,014 | 3-1,4-1
Toplam 439,402 | 308
Gruplar i¢i 9,571 4 2,393
MG | Gruplar aras1 | 459,948 | 304 1,513 1,582 | 0,179
Toplam 469,519 | 308
Gruplar i¢i 5,248 4 1,312
SAN | Gruplar aras1 | 428,532 | 304 1,410 | 0,931 | 0,446

Toplam 433,780 | 308
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SONUC

Bu calismada, sosyal medya platformlarinda en az bir influencer1 aktif bigimde
takip etmekte olan sosyal medya kullanicilarinin influencerlara yonelik
tutumlarinin marka giiveni ve satin alma niyeti {izerindeki etkisi arastirilmistir. Bu
hususta, 1 Ekim 2020 ile 1 Aralik 2020 tarihleri arasinda Gogole Forms online anket

uygulamasi iizerinden, 309 katilimcidan veri toplanmustir.

Arastirmaya katilan kisilerin cinsiyet agisindan 165’1 kadin, 144’1 erkektir. Yas
grubu bakimindan 31 kisi 18-25 yas grubunda, 86 kisi 26-34 yas grubunda, 110 kisi
35-44 yas grubunda, 82 kisi 45 ve lizeri yas grubundadir. Medeni duruma gore, 113
kisi bekar, 196 kisi evlidir. Egitim diizeyi agisindan 46 kisi ilkdgretim mezunu, 117
kisi lise mezunu, 31 kisi dnlisans mezunu, 83 kisi lisans mezunu, 32 kisi lisansiistii
mezunudur. Aile aylik geliri bakimindan 19 kisinin ailesinin aylik geliri 2.500
TL’den az, 58 kisinin 2.500 TL-5.000 TL arasinda, 125 kisinin 5.000 TL-10.000
TL arasinda, 107 kisinin 10.000 TL’nin iizerindedir. Meslek agisindan 10 kisi
ogrenci, 18 kisi kamu sektorii calisani, 251 kisi 6zel sektor ¢alisanidir ve 30 kisi
calismamaktadir. Sosyal medyada aktif olarak takip edilen influencer sayisi
bakimindan 54 kisi sadece 1 influencer:, 38 kisi 2 influenceri, 104 kisi 3-5
influencer1, 48 kisi 6-10 influenceri, 65 kisi 10’dan fazla influencer: takip
etmektedir. En sik kullanilan sosyal medya aracina gore, 245 kisi en ¢ok Instagram
uygulamasint, 20 kisi Facebook uygulamasini, 15 kisi Twitter uygulamasini, 29 kisi
YouTube uygulamasini kullanmaktadir. Giinliikk sosyal medya kullanma siiresi
acisindan 17 kisi giinde 1 saatten az, 122 kisi giinde 1-2 saat, 115 kisi giinde 2-5
saat, 30 kisi glinde 5-8 saat, 25 kisi giinde 8 saatten fazla sosyal medya

kullanmaktadir.
Arastirma kapsaminda kullanilmis olan her ii¢ 6l¢ek ve alt boyutlar i¢in ortalama

degerlerinin, ortalamanin biraz altinda oldugu neticesi elde edilmistir. Buna gore,

katilimcilarin influencarlara yonelik tutumlarinin ortalamanin altinda oldugu, bu
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influencerlar1 ortalamanin altinda bir diizeyde uzman, c¢ekici ve gilivenilir
bulduklari, influencarlarin paylasimda bulundugu markalara iliskin giliven
diizeylerinin ortalamanin altinda oldugu, influencarlarin 6nerdigi markalar1 satin

alma niyetlerinin ortalamanin altinda oldugu yorumu yapilabilir.

Olgekler ve maddelerine iligkin betimleyici bulgularin saptanmasinin ardindan,
Olgeklerin gecerliliklerini ve giivenilirliklerini tespit etmek tizere faktor analizi ve
giivenilirlik analizi gerceklestirilmistir. Her ii¢ 6l¢ek lizerinde gergeklestirilen
faktor analizlerinde, orijinal yapiyla tam uyumlu faktdr yapilar tespit edilmistir.
Elde edilen faktorlerin dlgekleri agiklama giiciiniin oldukca giiglii oldugu, ayrica
her bir 6lgegin ve faktoriin giivenilirlik diizeyinin de oldukca yiiksek diizeyde

oldugu belirlenmistir.

Faktor ve gilivenilirlik analizlerinin sonrasinda degiskenler arasi iligkileri tespit
etmek {izere korelasyon analizi yapilmis ve tiim degiskenlerin arasinda orta veya

yiiksek diizeyde, anlamli ve pozitif iligkilerin oldugu bulgusuna ulagilmstir.

Arastirmanin ilk iki ana hipotezini test etmek iizere ¢oklu dogrusal regresyon
analizleri yapilmistir. Birinci ana hipotez i¢in gerceklestirilen ¢oklu dogrusal
regresyon analizinin neticesinde, influencerlara yonelik tutumun marka giiveni
tizerinde kismi, pozitif yonlii ve anlamli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Influencerlara yonelik tutum faktdrlerinden uzmanlik ve giivenilirligin marka
giiveni iizerinde anlamli etkiye sahip oldugu saptanmis, ancak cekicilik faktoriiniin
marka giliveni iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig1 belirlenmistir. Shamli
(2019) tarafindan yapilan calismada da influencerlara yonelik tutumun marka
giiveni lizerinde kismi, pozitif yonlii ve anlamli etkiye sahip oldugu bulgusu elde
edilmistir. Bu durumda, bu ¢alismada elde edilen bulgunun literatiir bulgusunu

desteklediginden bahsedilebilir.

Ikinci ana hipotez icin gergeklestirilen c¢oklu dogrusal regresyon analizinin

sonucunda, influencerlara yonelik tutumun satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii
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ve anlaml etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Influencerlara yonelik tutum
faktorlerinden uzmanlik, ¢ekicilik ve giivenilirligin tiimiinlin satin alma niyeti
tizerinde anlamli etkiye sahip oldugu saptanmistir. Literatiirdeki 6nceki ¢aligmalar
da bu yonde bulgulara rastlanmaktadir (Shamli 2019; Karadeniz 2019; Aynisoy
2019; Zengin 2019; Daimi 2019; Yagci 2019; Mashhadani 2019). Bu durumda, bu

caligmada elde edilen bulgunun literatiir bulgusunu desteklediginden bahsedilebilir.

Arastirmanin {iclincli ana hipotezini test etmek {izere basit dogrusal regresyon
analizi yapilmistir. Yapilan analiz neticesinde, marka giiveninin satin alma niyeti
tizerinde pozitif yonlii ve anlamli etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Shamli
(2019) tarafindan yapilan ¢alismada da marka giiveninin satin alma niyeti lizerinde
pozitif yonlii ve anlamli etkiye sahip oldugu bulgusu elde edilmistir. Bu durumda,
bu c¢alisgmada elde edilen bulgunun literatiir bulgusunu desteklediginden

bahsedilebilir.

Arastirmanin  dordiincii, besinci ve altinci ana hipotezlerini test etmek iizere
Bagimsiz Orneklemler T Testi'ne basvurulmustur. Gergeklestirilen analiz
sonucunda, herhangi bir degiskende cinsiyete gére anlamli bir farkliligin olmadig:
bulgusuna erisilmistir. Bu dogrultuda, influencerlara yonelik tutum, marka giiveni
ve satin alma niyetine yonelik olarak kadinlar ve erkekler arasinda 6nem arz eden

bir farkliligin olmadig1 yorumu yapilabilir.

Hipotez testlerinin ardindan arastirma degiskenlerine yonelik olarak farklilik
testleri yapilmistir. Yas grubu i¢in yapilan farklilik analizinde Uzmanlik ve
Giivenilirlik faktorlerinde geng bireyler lehine anlamli farkliliga rastlanmistir. Buna
gore, daha geng yastaki bireyler yast daha ileri olanlara kiyasla influencerlar1 daha
uzman ve giivenilir bulmaktadir. Bu bulgunun nedeni, genglerin influencerlar1 daha

cok takip etmeleri olabilir.

Medeni durum i¢in yapilan farklilik analizinde herhangi bir faktdrde anlamli bir

farkliliga rastlanmamistir. Bu dogrultuda, influencerlara yonelik tutum, marka
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giiveni ve satin alma niyetine yonelik olarak bekarlar ve evliler arasinda 6nem arz

eden bir farkliligin olmadig1 yorumu yapilabilir.

Egitim diizeyi i¢in yapilan farklilik analizinde Uzmanlik, Cekicilik, Marka Giiveni
ve Satin Alma Niyeti faktorlerinde anlamli farkliliklara rastlanmigtir. Bu
dogrultuda, Uzmanlik faktorii i¢in Onlisans mezunlarinin lisans ve ilkdgretim
mezunlarina kiyasla, CE faktorii i¢in lise mezunlar1 ile lisans mezunlarinin
ilkdgretim mezunlarina kiyasla, MG icin Onlisans mezunlarinin ilkdgretim
mezunlarina kiyasla, SAN i¢in Onlisans mezunlarinin ilkogretim mezunlarina

kiyasla daha yiiksek yanitlar vermis olduklari saptanmaistir.

Aile aylik geliri i¢in yapilan farklilik analizinde herhangi bir faktérde anlamli bir
farkliliga rastlanmamistir. Bu dogrultuda, influencerlara yonelik tutum, marka
giiveni ve satin alma niyetine yonelik olarak ailenin aylik gelirine gére 6nem arz

eden bir farkliligin olmadig1 yorumu yapilabilir.

Calisma durumu i¢in yapilan farklilik analizinde Uzmanlik, Giivenilirlik, Marka
Giliveni ve Satin Alma Niyeti faktorlerinde c¢aligmayanlar lehine anlamh
farkliliklara rastlanmistir. Bu farkliliklarin nedeni, ¢alismayan bireylerin sosyal
medyada daha fazla zaman gegirmeleri ve influencerlar1 daha fazla takip etmeleri

olabilir.

Takip edilen influencer sayisi i¢in, Uzmanlik ve Giivenilirlik faktorlerinde, 3-5
influencer takip edenlerin ve 6-10 influencer takip edenlerin, sadece 1 influencer
takip edenlere kiyasla daha yiiksek yanitlar vermis olduklar1 saptanmistir. Buna
gore, daha fazla influencer: takip eden kisilerin, tek bir influencer: takip edenlere
nazaran influencerlara daha fazla giivendikleri ve uzman olarak gordiikleri
sOylenebilir. Bu durumun nedeni, daha ¢ok sayida influencer: takip edenlerin, daha
az takip edenlere gore influencerlarin yaptiklari icraatlara ve faaliyetlere daha asina

olmalar olabilir.
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Sonug olarak, bu ¢alismada influencerlara yonelik tutumun marka giiveni ve satin
alma niyeti iizerinde pozitif ve anlamli etkiye sahip oldugu, ayrica marka giiveninin
de satin alma niyetini pozitif ve anlamli sekilde etkiledigi; influencarlara yonelik
tutumun, marka giiveninin ve satin alma niyetinin ¢esitli demografik 6zelliklere

gore anlaml sekilde farklilasma gosterdigi bulgular elde edilmistir.

Bu caligmanin arastirma kismi 1 Ekim 2020 ile 1 Aralik 2020 tarihleri arasinda
gergeklestirilmis olup, ¢alismanin genel siireci de COVID-19 pandemi kosullar
altinda ge¢mistir. Bu nedenle, calismada elde edilen bulgular 6zel bir pandemi
donemine iliskin olup, normal kosullarda ayni bulgularin elde edilip edilemeyecegi
konusunda bir yorumda bulunmak zordur. Bu nedenle, pandemi sartlarinin
kalkmasinin ardindan influencerlara yonelik olarak yapilacak caligmalarla, bu
caligmada elde edilen bulgularin genellenebilirligine iliskin yorum yapabilmek
miimkiin olacaktir. Ayrica ister pandemi doneminde olsun ister normal hayata geri
doniildiiglinde olsun, yiikselen bir trend ve meslek olarak influencerlarla alakali
daha fazla arastirmanin yapilmasi gerektiginden bahsedilebilir. Ayrica
influencerlara ve markalara yonelik cesitli oneriler de yapilabilir. Oncelikle
influencerlarin takipgilerine kendi alanlariyla ilgili olarak mutlaka dogru ve
giivenilir bilgiler vermeleri, ayrica kendi alanlarinda belli bir bilgi birikimine ve
uzmanliga sahip olduklarini takipgilerine gdstermeleri gerektiginden bahsedilebilir.
Zira calisma neticesinde influencerlarin giivenilirliklerinin ve uzmanliklarinin
onerdikleri markaya iligkin giiveni ve satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir.
Bir diger konu olarak, markalarin da kendi imajlart ve giivenilirlikleri
dogrultusunda, giivenilir ve uzman influencerlarla c¢alismalar1 gerektigi, bu
baglamda markalarin mutlaka kendilerine en uygun olan influencerlar1 bulup

caligmalar1 gerektigi soylenebilir.
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EK-1. ANKET FORMU

INFLUENCERLARA YONELIK TUTUMUN MARKA GUVENI VE
SATIN ALMA NIiYETI UZERINDEKI ETKIiSi
ANKET FORMU

A. KiSISEL BiLGi FORMU
1. Cinsiyetiniz

() Kadin () Erkek
2. Yasimiz

3. Medeni Durumunuz

() Bekar () Evli

4. Egitim Diizeyiniz

() llkdgretim () Lise () Onlisans
() Lisans () Lisanstistii

5. Ailenizin Ayhk Geliri

()2.500 TL’denaz () 2.500-5.000 TL

() 5.000-10.000 TL () 10.000 TL nin lizerinde
6. Mesleginiz

() Ogrenci () Kamu sektorii ¢aligant
() Ozel sektér ¢alisant () Calismiyor

7. Sosyal Medyada Aktif Olarak Takip Ettiginiz Influencer Sayisi
01 ()2 ()3-5

()6-10 () 10°dan fazla

8. En Sik Kullandigimiz Sosyal Medya Araci

() Instagram () Facebook

() Twitter () YouTube

9. Giinliik Sosyal Medya Kullanma Siireniz

() 1 saatten az () 1-2 saat () 2-5 saat
() 5-8 saat () 8 saatten fazla
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B. INFLUENCERA YONELIK TUTUM OLCEGI

=
.5 E|BE g .t
25 s |gzf §EE
No Influencar'a Yonelik Tutum g E E gé = g_b
ST T |23 5|25
“5 5 pE 2 Fe
4
1 Influencer’in konusunda uzman oldugunu
diisiiniiyorum.
) Influencer’in  konusunda  bilgi  sahibi
oldugunu diisliniiyorum.
3 Influencer’in konusunda yetenekli oldugunu
diisiiniiyorum.
4 Influencer’in konusunda nitelikli oldugunu
diislinliyorum
5 Influencer’1n insanlari etkileyebilme becerisi
oldugunu diisliniiyorum.
6 Influencer’1n paylasimda bulundugu iirtinleri
iyi tanidigin1 diisliniyorum.
7 | Influencer’1 ¢ekici buluyorum.
8 | Influencer’1 ¢ok zarif buluyorum.
9 | Influencer’1 giizel/yakisikli buluyorum.
10 | Influencer’1 kibar buluyorum.
11 | Influencer’1 seksi buluyorum.
12 Influencer’in  giivenilir birisi  oldugunu
diisiiniiyorum.
13 | Influencer’1 inanilir buluyorum.
14 Influencer’in  samimi  birisi  oldugunu
diisiiniiyorum.
15 Influencer’in fikirlerini giivenilir
buluyorum.
16 Influencer’in diiriist oldugunu
diisiiniiyorum.
17 | Influencer’1 tutarli buluyorum.
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C. MARKA GUVENIi OLCEGI

=
gl £ |E3
28 |25 E|zE
=g 5|22 5|25
No Marka Giiveni £2 £ % El = £z
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2 2 gy M| F
Influencer’in  paylasimda  bulundugu
1 . L
markaya yonelik fikirlerine inanirim.
Influencer’in  paylasimda  bulundugu
markaya yonelik fikirlerine giivenirim.
Influencer’in  paylasimda  bulundugu
3 |markanin  (markalarin) kisiye zarar
vermeyecegini diislinliyorum.
Influencer’in  paylasimda  bulundugu
4 |markanin (markalarin)diirist olduguna
inaniyorum.
D. SATIN ALMA NiYETi OLCEGI
=
gl g |Ez
2 2158 |26
=S 2|22 5 |25
No Satin Alma Niyeti EE £ |E El = |E =
$=| 2 | S = 53
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o2 |2 s = =

Influencer’in 6nerdigi bu markay1 satin
alirim.

Influencer’in 6nerdigi markay: belirtilen
fiyattan satin almayi diistintirim.

Influencer’in  6nerdigi markayr satin
almay1 diisiinme olasiligim yiiksektir.
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