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Influencerlara yonelik tutumun satin alma niyetine etkisi:
Markaya giivenin araci rolii

The effect of attitude towards influencers on purchase intention: The
mediating role of trust in the brand

Bekir Ozkan!

Aidana Yerezhep?

Oz

Sosyal medyanin kullaniminin artmas: ile birlikte pazarlama faaliyetlerinin de sosyal medya
iizerinden yiiriitiilmesi 6dnem kazanmigstir. Sosyal medya platformlarinda, &zellikle de Instagram
tizerinde belirli kisiler tarafindan yapilan pazarlama faaliyetleri influencer pazarlama olarak
adlandirilmaktadir. Giiniimiizde ¢ok sayida takipgisi bulunan ve onlarin iizerinde énemli etkiye sahip
olan influencerlar vardir. Bu calismanin amaci, influencerlara yonelik tutumun satin alma niyeti
tizerindeki etkisini belirlemek ve bu etkide markaya olan giivenin arac roliinii tespit etmektir. Bu
amagla online olarak hazirlanan anket formu ile veriler toplanmis ve elde edilen veriler SPSS ve
AMOS programlar1 kullarularak analiz edilmistir. Yapisal esitlik modellemesi sonuglarma gore,
influencera yonelik tutumun boyutlarindan gekicilik ve uzmanhigin satin alma niyeti {izerinde
etkisinin olmadig}, giivenilirligin ise satn alma niyeti {izerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmustir.
Ayrica, markaya olan giivenin; ¢ekicilik ve giivenilirligin satin alma niyeti {izerinde tam arac etkiye,
uzmanligin satin alma niyetine etkisinde ise kismi araci etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Influencer, Fenomen, Sosyal Medya, Satin Alma Niyeti, Marka Giiveni

Jel Kodlari: M52, M31, E24

Abstract

With the increase in the use of social media, it has gained importance to carry out marketing activities
through social media. Marketing activities done by certain people on social media platforms,
especially on Instagram, are called influencer marketing. Today, some influencers have a large
number of followers and have a significant influence on them. This study aims to determine the effect
of the attitude towards influencers on purchase intention and to determine the mediating role of trust
in the brand in this effect. For this purpose, data were collected with a questionnaire prepared online,
and the obtained data were analyzed using SPSS and AMOS programs. According to the results of
structural equation modelling, it was concluded that attractiveness and expertise, dimensions of
influencer attitude, do not affect purchase intention, while reliability affects purchase intention. In
addition, trust in the brand; is concluded that attractiveness and reliability have a full mediating effect
on purchase intention, while expertise has a partial mediating effect on purchase intention.
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Extended Abstract

The effect of attitude towards influencers on purchase intention: The mediating role of trust in the
brand

Literature

Many influencers choose Instagram as it's a quick and easy way to post original content, tag brands, and organize them directly
into posts. Labelling brands makes it easier for an interested consumer to reach the source of the product directly (Glucksman,
2017: 80). Most influencer marketing applications in Turkey are carried out through Instagram and Youtube platforms. It is seen
that Instagram is preferred because it is an interactive platform, and its use is faster (Mert, 2018: 1323). Instagram is a platform
based on visual aesthetics and filtered images, making it a viable ecosystem for promoting beauty products, popularizing certain
body images and advocating leading luxury brands along with luxury lifestyles (Djafarova and Rushworth, 2017: 10).

Saima and Khan (2021)'s study reveals that credibility, information quality and entertainment value have significant direct effects
on influencers' credibility and significant indirect effects on consumers' purchase intention. A study by Wiedmann and
Mettenheim (2020) found that influencers' credibility, first and secondarily attractiveness, can positively affect brand satisfaction,
image, and trust. However, it was concluded that expertise had no effect. According to Ebrahim (2020: 287) and Haudi et al. (2022:
961), brand trust positively and significantly affects customer loyalty. According to El Naggar et al. (2017: 16), customers' trust in
a brand; is the willingness to trust a brand despite facing risks, with the expectation that the brand will lead to expected results.
According to Han et al. (2015), trust or confidence can be defined as the consumer's perception of reliability based on their
experience, or it can be more associated with meeting product performance expectations and satisfaction. Trust's most basic
feature is reaching a positive perception through experiences.

Purchasing intention is an individual's conscious plan to make an effort to purchase a brand (Spears and Singh, 2004: 56). Purchase
intention measures individuals' attitudes towards purchasing a product or using a service. Today's consumers have high access
to information, extensive communication opportunities, and complex profiles that are increasingly difficult to persuade. This
situation makes it increasingly difficult for brands to influence consumers' purchase intentions. From a theoretical point of view,
products consist of a set of cues, both internal (taste, design, suitability) and extrinsic (price, brand name, warranties). Each sign
provides customers a basis for evaluating the product and influences the decision-making process (Bilkey and Nes, 1982: 89).
Chetioui et al. (2020) found that attitudes towards fashion influencers positively affect brand attitude and consumer purchase
intention. Li and Peng (2021) state that the characteristics of influencers encourage consumers' positive attitudes (image
satisfaction and advertising trust), which in turn affects consumers' purchase intention.

Research subject
The subject of this study is the attitude towards influencers and the intention to buy the brand they recommend.
Research purpose and importance

In addition to the product advertisements we frequently encounter on social media platforms, there are also product
advertisements made by certain people. People who promote products through such platforms and have a certain number of
followers are called phenomena or influencers. In this context, determining consumer attitudes towards products recommended
by influencers is within the scope of this study. From this point of view, the main purpose of this study is to determine the effect
of consumers' attitudes towards influencers on their intention to buy the brands they recommend and to reveal the role of trust
in the brand in question in this effect.

Contribution of the article to the literature

It is thought that this study will contribute to the literature as it tries to determine the mediator role of the brand in the effect of
the attitude towards influencers on purchase intention.

Design and method

Research type

This study is applied research.
Research problems

This research's main problem is determining the effect of attitude towards influencers on purchase intention and the mediating
role of brand trust in this effect.

Data collection method
The questionnaire method was used as a data collection method in this study.
Quantitative/qualitative analysis

Within the scope of the research, firstly, percentage analyzes were made and then descriptive statistics related to the scales were
determined. Then, exploratory and confirmatory factors were performed for the data set. Structural equation modelling was used
to test the hypotheses.
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Research model

Brand Trust

Attractiveness

Purchase

Trustworthiness

Intention

Research hypotheses

Hi: The influencer's attractiveness affects the intention to buy the brand he/she promotes.
Ho: The influencer's trustworthiness impacts the intention to buy the brand he/she promotes.
Hs: The influencer's expertise impacts the intention to purchase the brand he/she promotes.

Ha: Brand trust has a mediating role in the influence of the influencer's attractiveness on the intention to purchase the brand he/she
promotes.

Hs: Brand trust has a mediating role in the influence of the influencer's trustworthiness on the intention to purchase the brand
he/she promotes.

He: Brand trust has a mediating role in the influence of the influencer's expertise on the intention to purchase the brand he/she
promotes.

Findings and discussion
Findings as a result of the analysis

The results show that influencers' trustworthiness has an impact on purchase intention. However, attractiveness and expertise do
not affect purchase intention. Trust is the mediator variable; while it has a fully mediating role in the effect of attractiveness and
trustworthiness on purchase intention, it has a partial mediating role in the effect of expertise on purchase intention.

Hypothesis test results

Hypothesis | Results
Hi Rejected
H: Supported
Hs Rejected
Ha Supported
Hs Supported
Hs Supported

Discussing the findings with the literature

As aresult of the analyses made within the scope of the research objectives, it has been determined that the influencer's reliability
characteristics have a positive effect on the purchase intention. This result reveals the importance of trust in the person. In their
study, Erdogan and Ozcan (2020) concluded that influencers' reliability, particularly, affects purchase intention. As a result of the
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study, it was concluded that attractiveness and expertise do not affect purchase intention. According to this result, it can be said
that reliability is a more influential factor in purchasing any advertised product. At the same time, attractiveness and expertise
are less important than reliability. However, in his study, Yildiz (2021) states that female influencers positively affect consumers
with their attractiveness and expertise and male influencers with their expertise and reliability. Aydin (2021) emphasizes the
importance of the influencer being trustworthy and states that this reliability affects the purchase intention through brand love
and value.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

Model fit values of the established model; CMIN/DF=2.631, RMR=0.051, NFI=0.924, TLI=0.939, CFI=0.951, RMSEA=0.072.
According to the results obtained, the Hi and Hs hypotheses were rejected, and the Hz hypothesis was accepted. The results show
that influencers' trustworthiness has an impact on purchase intention. According to the results obtained after adding trust to the
brand as a mediator variable to the model, model fit values are; CMIN/DF=2.640, RMR=0.048, NFI=0.910, TLI=0.929, CFI=0.942,
RMSEA=0.072. According to these results, the mediating variable is trust; While it has a fully mediating role in the effect of
attractiveness and credibility on purchase intention, it has a partial mediating role in the effect of expertise on purchase intention.
From this point of view, hypotheses Hs, Hs and Hs were accepted.

Suggestions based on results

Itis recommended that those who will study the subject in the future work on different demographic variables and use a different
variable(s) as mediator variables.

Limitations of the article

The difficulty of collecting data in quantitative studies and the lack of budget are the study's most important limitations.
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Giris

Giiniimiizde yeni bir pazarlama araci haline gelen ve hizla gelisen pazarlama, influencer (fenomen)
pazarlamasidir. Sosyal medya influencerlari, tiiketicilerin sosyal medya platformlarindaki fotograflar,
videolar ve diger giincellemeler araciligiyla bir marka veya tiriin hakkindaki goriislerini sekillendiren
(Saima ve Khan, 2021: 503) genis bir takipgi agina sahip ve takipgileri {izerinde satin almaya yonelik
motivasyon giicii olan, igerik iiretimi alaninda bilgi sahibi oldugu diisiiniilen tiiketiciler igin giivenilir
kaynak olarak algilanan kisilerdir (Aktas ve Sener, 2019: 405). Tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun marka
tercihi ve satin alma davranis: 6ncesinde influencer igeriklerini inceledikleri goriilmektedir (Aslan Cetin
ve Ozig, 2020: 157). Birgok influencer, orijinal igerik yaymlamanin ve markalar etiketleyerek dogrudan
gonderi diizenlemenin hizhi ve kolay bir yolu olarak Instagrami tercih etmektedir. Markalar

etiketlemek, ilgili bir tiiketicinin dogrudan {iriiniin kaynagma ulagsmasimm kolaylastirmaktadir
(Glucksman, 2017: 80).

Tiirkiye’de influencer pazarlama uygulamalarinin ¢ogu Instagram ve Youtube platformlari tizerinden
gergeklestirilmektedir. Instagramin daha g¢ok interaktif bir platform oldugu ve kullanimi daha hizh
oldugu igin tercih edildigi goriilmektedir (Mert, 2018: 1323). Instagram gorsel estetige ve filtrelenmis
goriintiilere dayanan, giizellik {iriinlerini tanutmak, belirli viicut goriintiilerini popiiler hale getirmek
ve liiks yasam tarzlar ile birlikte 6nde gelen liiks markalar1 savunmak i¢in uygun bir ekosistem haline
getiren bir platformdur (Djafarova ve Rushworth, 2017: 10). Influencerlik meslek olarak ¢ok hizlh
gelismekle birlikte sirketler tarafindan oldukga kullanilan bir pazarlama teknigi haline gelmistir (Eyel
ve Sen, 2020). Sosyal medya platformlarinda, influencerlar genellikle takipgi sayilarina ve etkilerine
gore siflandirihirlar. Bu smiflandirma {i¢ grupta gergeklesir: "Nano Influencerlar” (Instagram'da
10.000'den az takipgisi olanlar), "Micro Influencerlar” (10.000 ila 100.000 arasinda takipgisi olanlar) ve
"Mega Influencerlar" (500.000-1 milyon takipgisi olanlar). Mikro Influencerlar, takipgi sayilar1 diisiik
olmasma ragmen, mega influencerlardan daha etkili kabul edilmekte ve kaliteli icerik olusturma
yetenekleri bakimindan cekici bir secenek olarak goriilmektedir (Ulastiran, 2022).

Literatiir taramasi
Influencerlara yonelik tutum: Cekicilik, giivenilirlik, uzmanlik

Yildiz (2021: 599) kadin influencerlarin uzmanhg ve gekiciligi ile erkek influencerlarin uzmanlig: ve
glivenilirliginin tiiketicileri olumlu olarak etkiledigini, 6zellikle uzmanlik 6zelligi yiiksek olan erkek ve
cekicilik 0zellige sahip olan kadin influencerlarla ¢alismanin daha yiiksek fayda yarattigimm
belirtmektedir.

AlFarraj vd., (2021: 355) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada, influencerlarin gekicilik ve uzmanlik
diizeylerinin, online etkilesim ve satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Ayrica,
influencerin giivenilirligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskide gevrimici etkilesim aracilik etkisi de
gozlemlenmistir.

Aydin (2021: 213)'1n yapmis oldugu calismada influencerlara olan giivenin marka degeri, marka aski
ve satin alma niyeti {lizerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmanin sonuglarna gore, influencer
pazarlamasi icin kullanilacak influencerin giivenilir olmasinin énemli oldugu ve satin alma niyetinde
marka aski ve degerinin aracilifiyla dolayli ve olumlu bir etkisinin oldugu belirlenmistir.

Mazici ve Toprak (2020) tarafindan yapilan bir arastirmada, markalarin influencerlar araciligiyla dikkat
cektigi ve farkindaliklarmin arttigi ancak katilimcilarin dijital ortamlarda satin alma davranisi
konusunda temkinli davrandiklar: ve giivene dayal samimi iliskiler aradiklar1 sonucuna varilmustir.

Saima ve Khan (2021)'m yaptig1 calismaya gore giivenilirligin, bilgi kalitesinin ve eglence degerinin,
influencerlarin giivenilirligi {izerinde 6nemli dogrudan etkilerinin yam sira tiiketicilerin satin alma

niyeti {izerinde 6nemli dolayl etkilere sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Erdogan ve Ozcan (2020) ¢alismalarinda, influencerlarin giivenilirliginin reklama karst tutum iizerinde
etkisinin olmadigini ancak satin alma niyetini etkiledigini belirlemislerdir. Influencerin ¢ekiciliginin ise
reklama karg1 tutum {izerinde etkisinin oldugu fakat satin alma niyetini etkilemedigi gozlemlenmistir.

Wiedmann ve Mettenheim (2020) tarafindan yapilan bir arastirmada, influencerlarin o6ncelikle
giivenilirliklerinin ve ikincil olarak gekiciliklerinin marka memnuniyetini, imajini ve giivenini olumlu
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yonde etkileyebilecegi bulunmustur. Bununla birlikte, uzmanlhigin ise etkisinin olmadig1 sonucuna
ulagilmstir.

Marka giiveni

Kemeg ve Yiiksel (2021: 174)'in yaptiklar1 calismada Instagram ve diger sosyal medya platformlarindaki
influencerlarin hem marka giiveni olusturmada hem de satin alma niyetini artirmada nemli bir etkiye
sahip oldugunu tespit etmisler, ayrica bu etkide marka giiveninin aracilik rolii de dogrulanmistir.

Cevrimici marka giiveni, arastirilan tiim marka dis1 temas noktalarindaki giivene baglh olarak énemli
Olctide etkilenmektedir. Ayrica, ¢evrimdisi ve g¢evrimi¢i marka giiveni, tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bagska bir deyisle, markalarin, potansiyel miisterileri gercek
miisterilere doniistiirmek icin ¢evrimici ve gevrimdisi bircok temas noktasinda tiiketicilerle giiven
olusturmast son derece 6nemlidir (Nosi vd., 2022: 550).

Ebrahim (2020: 287) ve Haudi vd., (2022: 961)'ne gore marka giiveninin miisteri sadakati {izerinde
olumlu ve anlaml bir etkisi bulunmaktadir. El Naggar vd., (2017: 16)'ne gore, miisterilerin bir markaya
duyduklar1 giiven; markanin beklenen sonuglara yol agacagi beklentisiyle, risklerle kars: karsiya
olmalarina ragmen bir markaya giivenme istekleri olarak tanimlanir. Markaya giivenme tiiketicilerin
satin alma kararlarini anlamli ve pozitif olarak etkilemektedir (Efendioglu vd., 2020: 215).

Han vd., (2015)'ne gore, giiven veya itimat, tiiketicinin deneyimlerine dayal1 olarak giivenilirlik algisi
seklinde tanimlanabilir veya daha ¢ok {iiriin performans: beklentilerinin ve memnuniyetinin
karsilanmasiyla iliskilendirilebilir. Giivenin en temel o&zelligi, olumlu bir algiya deneyimler ile
ulasilmasidir.

Habibi vd., (2014) sosyal medyadaki marka topluluklarmin marka giiveni {izerindeki etkisini inceleyen
bir ¢alisma yapmis ve miisteri-marka, miisteri-iiriin ve miisteri-sirket gibi {i¢ farkli marka toplulugu
iliskisinin marka giivenini olumlu yonde etkiledigini bulmustur. Ancak, miisteri-miisteri iliskilerinin
marka giliveni {izerinde olumsuz bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmigtir.

Dam (2020: 939)"1n yaptig1 calisma, marka giiveninin marka tercihi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye
sahip oldugunu gostermistir. Benzer sekilde, arastirmanin bulgulari, marka giiveninin satin alma niyeti
tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Satin alma niyeti

Satin alma niyeti, bireyin bir markay1 satin almak i¢in caba sarf etmeye yo6nelik bilingli planudir (Spears
ve Singh, 2004: 56). Satin alma niyeti, bireylerin bir {iriinii satin alma veya bir hizmetten yararlanma
konusundaki tutumunun bir olgiisiidiir. Giintimiizde tiiketicileri yiiksek bilgi erisimine, kapsamli
iletisim firsatlarina ve ikna edilmesi giderek zorlasan karmasik profillere sahiptirler. Bu durum,
markalarin, tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemesini de giderek zorlastirmaktadir. Kuramsal bir
bakis agisindan, {iriinler hem igsel (tat, tasarim, uygunluk) hem de digsal (fiyat, marka adi, garantiler)
bir dizi ipucundan olusmaktadir. Her isaret, miisterilere {iriinii degerlendirmek icin bir temel
saglamakta ve karar alma siirecini etkilemektedir (Bilkey ve Nes, 1982: 89).

Chetioui vd. (2020) yaptig1 bir ¢calismada, moda influencerlarina yonelik tutumlarin marka tutumunu
ve tiiketici satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini bulmustur. Li ve Peng (2021) influencerlarin
Ozelliklerinin, tiiketicilerin olumlu tutumlarini (imaj memnuniyeti ve/veya reklam giiveni) tesvik
ettigini ve bunun da tiiketicilerin satin alma niyetini etkiledigini ifade etmektedir.

Woodroof vd. (2020: 675) tiiketicilerin, bir influencerin markali promosyon gonderisinin bir finansal
iliskiden kaynaklanmis olabilecegini fark ettiklerinde, daha acik bir agiklamaya gore daha belirsiz bir
agiklama kullaniliyorsa, influenceri 6nemli Olclide daha az seffaf olarak degerlendirdiklerini
belirtmektedir. Ayrica, influencelarin seffaf olmalari, tiiketicilerin irtine iligkin algilarini ve satin alma
niyetlerini etkilemektedir.

Bi ve Zhang (2022) parasosyal iliskiler ve satin alma niyetleri arasindaki iliskiye aracilik eden,
glvenirligi ve iriin tutumlarini etkileyen sirali bir arabuluculuk modeli ortaya ¢ikarmislardir.
Influencer giivenilirligini diisiik olarak algilayan bireylerin, 6zgiivenleri diistiigiinde onaylanmis bir
iirtinii satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir. Benlik saygis1 diisiik oldugunda, bireyler, etkileyicilerle
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daha gii¢li parasosyal iliskilere sahiplerse, onaylanan iiriinleri satin alma egilimindedir. Bununla
birlikte, benlik saygisi yiikseldiginde, onaylanan iiriinleri satin alma olasiliklar: daha diisiiktiir.

Erdogan ve Ozcan (2020)a gore, influencerin giivenilirligi reklama kars: tutuma etki gostermezken,
satin alma niyetini etkilemektedir. Influencerin ¢ekiciligi ise reklama karsi tutumu etkilemekte ama
satin alma niyetini etkilememektedir.

Arastirmanin amaci ve 6nemi

Sosyal medya kullanimin yayginlasmasi ile birlikte birtakim pazarlama faaliyetlerinin de sosyal medya
tizerinden yiiriitiilmesi yoluna gidilmektedir. Sosyal medya platformlarinda siklikla karsimiza ¢ikan
driin reklamlarinin yanmi sira Ozellikle belirli kisiler tarafindan yapilan {riin reklamlari da
bulunmaktadir. Bu tiir platformlardan {izerinden {iiriin tanitimi yapan, sayilar: farklilik gosterecek
sekilde belirli bir takipgi kitlesi bulunan kisiler fenomen veya influencer olarak adlandirilmaktadir. Bu
baglamda, 6zellikle influencerlar tarafindan nerilen tiriinlere yonelik tiiketici tutumlarini belirlemek
bu calismanin konusu igerisinde yer almaktadir. Buradan hareketle, bu ¢alismanin ana amaci
tiikketicilerin influencerlara yonelik tutumlarinin, onlarin Onerdikleri markalar1 satin alma niyeti
iizerindeki etkisini tespit etmek ve bu etkide s6z konusu markaya olan giivenin aracin roliinii ortaya
cikarmaktir.

Arastirmanin yontemi

Instagram platformunda faaliyette bulunan influencerlara yonelik tutumun satin alma niyeti {izerindeki
etkisini ve marka giiveninin araci roliinii belirlemek i¢in yapilan bu ¢alismada veri toplama yontemi
olarak anket kullanilmistir. Arastirma igin hazirlanan anket formu online olarak katilimcilara
ulastirilmis ve veriler bu sekilde toplanmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan anket formu bes
boliimden olusmaktadir. flk boliimde katilimcilara Instagram kullanip kullanmadiklari, Instagram
kullananlara influencer kavraminin ne oldugunu bilip bilmedigi, influencer kavramin bilenlere takip
ettikleri influencer/lar olup olmadigy, takip edenlerin takip ettigi influencer sayisinin kag¢ oldugu ve
giinliik Instagram kullanma siireleri sorulmustur. Instagram kullanmayanlarimn, influencer kavramim
bilmeyenlerin ve takip ettigi inflencer olmayanlarin elenmesinden sonra, belirli sayida takip ettigi
influencer bulunan katilimcilara anketin ikinci boliimiinde influencerlara yonelik tutumlarim
belirlemek i¢in ifadeler yoneltilmistir. Influencerlara yonelik tutum ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik
olarak ii¢ boyutta ele alinmistir. Anketin {i¢lincii béliimiinde katilimcilara takip ettikleri influencerin
Onerdigi/tanittig1 markalara yonelik giiveni belirlemek iizere ifadeler yoneltilmistir. Anketin dordiincii
béliimiinde ise bu markalar1 satin alma niyetlerini belirlemek tizere ifadeler kullamilmistir. Anketin
besinci boliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular sorulmustur.
Anket formunda bulunan tutum, giiven ve satin alma niyeti 6lgekleri igin 51i likert tipi (1-Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle
Katiliyorum) o6l¢ek kullanilmistir. Arastirma igin toplamda 485 veri toplanmustir. instagram
kullanmayanlar, influencer kavramini bilmeyenler ve herhangi bir influencer1 takip etmeyen
katilmcilar elendikten sonra 314 veri analizler i¢in kullanilmigtir. Elde edilen veriler SPSS ve AMOS
programlari kullanilarak analizler yapilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgekler

Arastirmada kullanilan influencerlara yonelik tutum 6lgegi cekicilik (5 ifade), giivenilirlik (5 ifade) ve
uzmanlik (5 ifade) boyutlarindan olusmakta ve 6lgek Ohanian (1990)'1in ¢alismasindan uyarlanmuistir.
Marka giiveni Olgegi (4 ifade) ise Delgado-Ballester ve Munuera-Alemén (2005) calismasindan
uyarlanarak hazirlanmistir. Son olarak satin alma niyeti Olgegi (3 ifade) Spears ve Singh (2004)'in
calismasindan yararlanilarak olusturulmustur.

Arastirmanin modeli ve hipotezler

Yapilan literatiir taramasi sonucunda ve arastirmanin amaci kapmasinda kurulan model ve hipotezler
asagida gosterilmektedir.
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Markaya

Gliven

Satin Alma

Gilivenilirlik

Niyeti

Sekil 1: Aragtirma Modeli

Hi: Influencerin cekiciliginin, tanittigi/onerdigi markay: satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.
Ho: Influencerin giivenilirliginin, tanittigi/onerdigi markayr satin alma niyeti iizerinde etkisi vardr.
Hs: Influencerin uzmanligin, tamitti§i/onerdigi markay: satin alma niyeti iizerinde etkisi vardur.

Hu: Influencerin gekiciliginin, tamttigi/onerdigi markay: satin alma niyeti iizerindeki etkisinde, markaya giivenin
aract rolii vardur.

Hs: Influencerin giivenilirliginin, tanmittigi/énerdigi markay: satn alma niyeti iizerindeki etkisinde, markaya
glivenin araci rolii vardr.

Hs: Influencerin uzmanhgmun, tamttii/onerdigi markayr satin alma niyeti iizerindeki etkisinde, markaya
glivenin aract rolii vardur.

Bulgular
Arastirmada elde edilen bulgular asagida basliklar halinde verilmistir.
Katilimcilarin demografik dzellikleri

Tablo 1'de katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim durumu ve yas bilgilerinin yani sira
ginliik Instagram kullanma siireleri ve takip ettikleri influencer sayilarmna iliskin bilgiler yer
almaktadir.

Aragtirmaya katilan toplam 314 kisinin 215’i kadin ve 69'u erkektir. Katihmcilardan 261 kisi bekar iken
53 kisi evlidir. Katilimcilarin %46,8'i 4000 TL alt1 gelire, %16,6’s14001-7000 TL aras: gelire, %12,4'1i 7001-
10000 TL aras1 gelire ve %24,2’si 10000 TL iistii gelire sahiptir. Katiimcilardan sadece 3 kisi ilkogretim
mezunu iken, 133 kisi lise mezunu, 21 kisi 6n lisans mezunu, 117 kisi lisans mezunu ve 40 kisi lisanstistii
mezunudur. Katilimcilarin yas ortalamasi 24,9427’ dir.

Katilimcilarin giinliik Instagram kullanma siirelerine bakildiginda 1 saatten az Instagram kullananlarin
sayis157, 1-2 saat kullananlarin sayis1 109, 3-4 saat kullananlarin sayis1 99 ve 4 saatten fazla kullananlarin
sayisi ise 44’tlir. Ayrica, katiimcilardan Instagram tizerinden takip ettikleri influencer sayilar1 1-2
olanlar 74 kisi, 3-4 olanlar 93 kisi, 5-6 olanlar 56 kisi, 7-8 olanlar 21 kisi ve 9 ve tizeri olanlar 70 kigi olarak
goriilmektedir.
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Tablo 1: Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Degiskenler Gruplar Frekans | Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 215 68,5
Erkek 69 31,5
. Bekar 261 83,1
Medeni Durum Evii 53 16,9
4000 TL altx 147 46,8
Gelir 4001-7000 TL 52 16,6
7001-10000 TL 39 12,4
10000 TL st 76 24,2
Hk(jgretim mezunu | 3 1,0
Lise mezunu 133 42,4
Egitim Durumu On Lisans mezunu 21 6,7
Lisans mezunu 117 37,3
Lisanstistii mezunu | 40 12,7
Yas Ortalamast 24,9427
1 saatten az 57 18,2
. N 1-2 saat 109 34,7
Instagram Kullanma Siiresi (Giinliik) 34 saat 99 315
4 saatten fazla 49 15,6
1-2 74 23,6
3-4 93 29,6
Takip Edilen Influencer Sayis 5-6 56 17,8
7-8 21 6,7
9 ve lizeri 70 22,3

Katilmcilarin  demografik bilgilerinin verilmesinin ardindan arastirma kapsaminda kullanilan
olgeklere iliskin tanimlayici istatistikler Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Olgeklere iligkin Tanimlayici Istatistikler

ifadeler N | Min. | Maks. | Ort. | S.S.
cekicil Takip ettigim Influencer'1 ¢ekici buluyorum 314 1 5,00 3,3758 | ,99143
cekici2 Takip ettigim Influencer" giizel/yakisikli buluyorum 314 1 500 | 3,4873 | ,92955
cekici3 Takip ettigim Influencer'1 karizmatik buluyorum 314 1 500 | 3,3599 | ,94975
cekici4 Takip ettigim Influencer'1 nazik ve zarif buluyorum 314 1 5,00 3,4650 | 91161
cekici5 Takip ettigim Influencer" sik ve tarz buluyorum 314 1 500 | 3,5924 | ,98198
giivenilirl | Takip ettigim Influencer giivenilirdir 314 1 500 | 3,3312 | ,94168
giivenilir2 | Takip ettigim Influencer séziinde duran biridir 314 1 500 | 3,2548 | ,89303
giivenilir3 | Takip ettigim Influencer'1 diiriist buluyorum 314 1 500 | 3,2548 | ,95526
giivenilir4 | Takip ettigim Influencer itimat edilir biridir 314 1 500 | 3,1879 | ,90775
giivenilir5 | Takip ettigim Influencer'l samimi buluyorum 314 1 500 | 3,6338 | 1,00618
uzmanl Takip ettigim Influencer alaninda uzmandir 314 1 500 | 3,3376 | 1,03950
uzman2 Takip ettigim Influencer tecriibelidir 314 1 5,00 3,4713 | ,97941
uzman3 Takip ettigim Influencer akilli ve bilgilidir 314 1 5,00 3,4140 | ,91871
uzmané Takip ettigim Influencer yeteneklidir 314 1 5,00 3,6051 | ,96427
uzman5 Takip ettigim Influencer igini iyi yapar 314 1 500 | 3,7006 | ,90765
giivenl Takip ettigim Influencer'in tanuttigi/onerdigi marka beklentilerimi | 314 1 500 | 32134 | 97690
kargilar
giiven2 Takip ettigim Influencer'in tanitt1g1/6nerdigi markaya giivenirim 314 1 500 | 3,2420 | ,96190
giiven3 Takip ?ttlglrl;l Influencer'in tamittig1/Gnerdigi marka beni asla hayal | 314 1 500 | 28071 | 94693
kirikhigia ugratmaz
giivend Takip .ettlglm Influencer'n tanittigi/6nerdigi marka memnuniyeti | 314 1 500 | 29172 | 99816
garanti eder
niyetl Influencer'in tanittig1/0nerdigi mal veya hizmeti satin alacagim 314 1 500 | 2,8312 | ,93230
niyet2 f]l;fr]uencer n tanittig1/6nerdigi mal veya hizmeti satin alma niyetim | 314 1 500 | 30191 | 96237
niyet3 Inﬂue.nc.er'm. tam“ttlgl/ijnerdigi mal veya hizmeti gelecekte satin | 314 1 500 | 31338 | 1,04282
alma ihtimalim yiiksek

Tablo 2’ye bakildiginda influencer ¢ekiciligi ile ilgili ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade
cekici5 iken, en diisiik ortalamaya sahip ifade gekici3 ifadesidir. Influencerin giivenilirligi ile ilgili
ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade giivenilir5, en diisiik ortalamaya sahip ifade ise
giivenilir4 ifadesidir. Uzmanlig: ile ilgili ifadelerden en yiiksegi uzman5, en diisiigii ise uzmanl’dir.
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Influencerin tanittig1/dnerdigi markaya iliskin giiven ifadelerinden en yiiksek ortalamaya sahip olani
giiven? iken, en diisiik ortalamaya sahip olani giiven3’tiir. Satin alma niyeti ifadelerinden en ytiiksek
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ortalamaya sahip olan niyet3, en diisiik ortalamaya sahip olan niyet1’dir.

Arastirmada kullanilan 27 ifade igin faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi yapilmadan 6nce KMO
degerinin 0,892 ve Bartlett anlamlilik diizeyinin 0,000 oldugu gortilmiistiir. Bu sonuglara gore, bu veri
setine faktor analizi uygulanabilecektir (Tabachnick ve Fidell, 2015). Faktor analizi sonuglar1 Tablo 3’te

gosterilmektedir.

Tablo 3: Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

ifadeler

Faktorler

Cekicilik

Giivenilirlik

Uzmanlik

Giiven

Niyet

Ozdeger

Aciklanan
Varyans

Cronbach
Alpha

cekicil

,824

cekici2

,878

¢ekici3

,751

¢ekici4

,455

¢ekici5

,675

8,598

18,756

0,827

giivenilirl

774

giivenilir2

,789

giivenilir3

,831

giivenilird

,806

giivenilir5

,543

2,468

16,942

0,901

uzmanl

,720

uzman2

,855

uzman3

,732

uzmand

,785

uzman5

,802

2,003

14,085

0,901

giiven2

,544

giiven3

,817

giivend

,792

1,291

13,333

0,850

niyetl

,842

niyet2

,876

niyet3

,834

,920

9,653

0,888

Varyans

Aciklanana Toplam

72,770

Yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda giiven1 ifadesi iki farkli faktore yiiksek oranda yiiklendigi
(binisik deger oldugu) icin Olgekten c¢ikarilmigtir. Bu asamadan sonra faktor analizinde ortaya ¢itkan
yap1icin AMOS programinda dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Dogrulayici faktor analizi sonuglar:

Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4: Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Olgekler Faktor Yiikleri | Model Uyum Degerleri
cekici2 <--- | Cekicilik ,915 CMIN/DF=2,640
cekicil < | Cekicilik 762

gekici3 <--- | Cekicilik ,674 RMR=0,048
giivenilir3 | <—-- | Giivenilirlik ,899

giivenilird | <— | Giivenilirlik ,868 NFI=0,910
giivenilirl | <—-- | Giivenilirlik ,813

giivenilir2 | < | Giivenilirlik 774 TLI=0,929
giivenilir5 | <--- | Giivenilirlik ,685

uzman2 <--- | Uzmanlik ,882 CFI=0,942
uzmanb <--- | Uzmanlik ,813

uzman3 <--- | Uzmanlik ,800 RMSEA=0,072
uzman4 <--- | Uzmanlik ,760

uzmanl <--- | Uzmanlik ,739

giliven2 <--- | Gluiven ,866

giiven3 <--- | Gluiven 727

giliven4 <--- | Gliven ,706

niyet2 <--- | Niyet ,893

niyetl <--- | Niyet ,873

niyet3 <--- | Niyet ,793
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Dogrulayicl faktor analizi sonucunda model uyum degerlerinin istenilen diizeye gelmesi icin ¢ekici4 ve
cekici5 ifadeleri diisiik faktor yiikiine sahip oldugu icin olgekten cikarilmistir. Olgekten gikarilan
ifadeler daha sonraki analizlerde kullanilmamistir. Ayrica, uzman4 ve uzmanb ifadeleri ve giiven3 ve
giiven4 ifadeleri arasinda kovaryans ¢izilmistir. Model uyum degerlerine bakildiginda biitiin degerlerin
kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir.

Hipotezlerin testi

Dogrulayic1 faktor analizinden sonra, AMOS yapisal esitlik modellemesi kullanilarak arastirma
kapsaminda olusturulan hipotezlerin testi yapilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 5 ve Tablo 6’da
gosterilmektedir.

Tablo 5: Yapisal Model Analiz Sonuglari (Influencerlara Yonelik Tutumun Satin Alma Niyetine Etkisi)

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayist | S.E. | C.R. P | Hipotez | Sonug
Niyet | <--- Cekicilik ,069 ,080 | 1,084 | ,278 Hi Ret
Niyet | <--- | Giivenilirlik ,385 ,100 | 4,458 | *** H: Kabul
Niyet | <--- Uzmanlik ,016 ,092 | ,182 | ,855 Hs Ret

Kurulan modele iliskin model uyum degerleri; CMIN/DF=2,631, RMR=0,051, NFI=0,924, TLI=0,939,
CFI=0,951, RMSEA=0,072 seklindedir. Elde edilen sonuglara gore, Hi ve Hs hipotezleri reddedilmis, H2
hipotezi kabul edilmistir. Sonuglar, influencerlarin giivenilir olmasinin satin alma niyeti tizerinde etkisi
oldugunu gostermektedir. Modele araci degisken olarak markaya giiven sokulduktan sonra elde edilen
sonuglar Tablo 6'da gosterilmektedir.

Tablo 6: Markaya Giivenin Araci Roliine Iliskin Model Analiz Sonuclar:

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayist | S.E. | C.R. P
Niyet | <-— Cekicilik ,056 ,071 | 1,004 | ,315
Niyet | <--- | Giivenilirlik ,012 ,098 ,140 ,888
Niyet | <--- Uzmanlik -,242 ,089 | -2,988 | ,003
Niyet | <--- Gliven ,845 ,097 | 8,489 xRk

Influencerlara yonelik tutumun satin alma niyetine etkisinde markaya giivenin araci roliinii belirlemek
i¢in kurulan modelin sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir. Model uyum degerleri; CMIN/DF=2,640,
RMR=0,048, NFI=0,910, TLI=0,929, CFI=0,942, RMSEA=0,072 olarak bulunmustur. Baron ve Kenny
(1986)’e gore, aracilik roliiniin s6z konusu olabilmesi igin ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanhgin niyet
iizerine olan etkisinde azalma olmasi gerekmektedir. Tabloya bakildiginda bu durumun gergeklestigi
goriilmektedir. Ayrica, bu azalmanin yani sira degiskenler arasindaki iliski anlamli (p<0,05) olursa
kismi aracilik s6z konusu olmakta, anlamlilik olmazsa tam araci roliinden bahsedilmektedir. Bu
sonuglara gore arac1 degisken olan giiven; cekicilik ve giivenilirli§in satin alma niyeti tizerindeki
etkisinde tam araci role sahipken, uzmanhgm satin alma niyeti iizerindeki etkisinde kismi araci role
sahiptir. Buradan hareketle Hs, Hs ve Hs hipotezleri kabul edilmistir.

Sonug ve tartisma

Influencer pazarlamanin Onemi giin gectikge artmakta ve isletmeler tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. Bu tiir pazarlama faaliyetlerinde bas aktor olarak degerlendirilebilecek influencerlar
farkli sosyal medya platformlarinda karsimiza ¢ikmaktadir. Toplumun belirli kesimleri tarafindan takip
edilen influencerlar tagidiklar1 6zellikleri ile bireyler tizerinde iz birakmaktadirlar. Boylece daha fazla
sayida takipgiye ulasabilmektedirler. Kisilerin, takip ettigi influencerda bulduklar kriterler onlara olan
sadakatini artirmakta ve aralarinda bir bag olusturmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda sadece Instagram
tizerinden takip edilen influencerlar ele alinmistir. Bu dogrultuda, bu ¢alismanin amac influencerlarin
sahip olduklar1 ozelliklerin, bagka bir deyisle influencera yonelik tutumlarin, tanitilan {riinlerin
takipgiler tarafindan satin alma niyetini etkileyip etkilemedigini ortaya ¢ikarmaktir. Ayrica, s6z konusu
iiriin veya markaya olan giivenin bu satin alma niyeti {izerindeki araci roliiniin de belirlenmesi
aragtirmanin amaglar1 arasindadir. Genel olarak, literatiirde kabul goren ¢alismalara gore,
influencerlarin {i¢ farkl 6zelliginden bahsedilmektedir. Bunlar gekicilik, giivenilirlik ve uzmanliktir.

Arastirmanin amaglar1 kapsaminda yapilan analizler sonucunda, influencerin 6zelliklerinden
giivenilirligin satin alma niyeti tizerinde pozitif etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, kisiye kars:
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duyulan giivenin Onemini ortaya koymaktadir. Erdogan ve Ozcan (2020) yaptig1 calismada
influencerlarin  6zellikle giivenilirliginin satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu sonucuna
ulagsmislardir. Calisma sonucunda, gekicilik ve uzmanligin satin alma niyeti tizerinde etkili olmadig1
sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore, tanitilan herhangi bir {irtiniin satin alinmasinda giivenilirligin
daha etkili bir unsur oldugu, cekicilik ve uzmanlhigin ise giivenilirlik kadar dnem arz etmedigi
sOylenebilir. Ancak, Yildiz (2021) yaptig1 calismada, kadin influencerlarin gekicilik ve uzmanlhg ile,
erkek influencerlarin ise uzmanlk ve giivenilirligi ile tiiketicileri olumlu yo6nde etkiledigini ifade
etmektedir. Aydin (2021), influencerin giivenilir olmasinin Onemine vurgu yapmakta ve bu
giivenilirligin marka aski ve degeri araciligiyla satin alma niyetini etkiledigini ifade etmektedir.

Influencera yonelik tutumun satin alma niyeti {izerindeki etkisinde markaya olan giivenin araci roliine
bakilan bu ¢alismada, markaya giiven; ¢ekicilik ve giivenilirligin satin alma niyetine etkisinde tam araci
role sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Uzmanhgin satin alma niyeti tizerindeki etkisinde ise, markaya
giiven kismi araci role sahiptir.
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