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Oz: BU arastirma, kozmetik iiriinleri satin alan kadin bir kitle iizerinde etkileyici kigi olgusuna dair parasosyal
iliski, atfedilen kanaat onderligi ve ¢ekicilik boyutlarimin, marka giiveni ve satin alma niyetini ne denli
etkiledigini belirlemeyi amaglamaktadr. Bu amaca yonelik olarak bir anket formu olusturulmus ve bireylerin
demografik ozelliklerine iliskin bir boliim ile etkileyici kisilere ydnelik tutum ve davramslarmmin belirleyicisi
olabilecek; Parasosyal Iliski, Atfedilen Kanaat Onderligi, Etkileyici Kisi Cekiciligi, Satin Alma Niyeti ve Marka
Giiveni élceklerine yer verilmistir. Aragtirmada veriler olasiliksal rnekleme kurallarina uyan kiime drneklemesi
yvoluyla farkli cografi bolgelerde yasayan tiiketicilerden ¢evrimici anket yontemi ile toplanmistir. Verilerin analiz
edilmesinde; Aciklayict Faktor Analizi, Coklu Dogrusal Regresyon Analizi ve tamimlayict istatistiklerden
yararlanmilmigtir. Tiim bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri anlamli ve pozitif élciide etkiliyor olmalari
neticesinde, dnerilmis olan tiim hipotezler kabul edilmistir. Ileride yiiriitiilecek arastirmalarin bu kanitlart
dikkate almalari, markalarn ve etkileyici kisilerin ise orta/uzun vadeli perspektiflerinde bu etkileri goz ard:
etmemeleri onerilmigstir.

Anahtar kelimeler: Marka Giiveni, Satin Alma Niyeti, Parasosyal Iliski, Etkileyici Kisi Cekiciligi, Atfedilen
Kanaat Onderligi.
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Abstract: This research investigates how the parasocial relationship, attributed opinion leadership and
attractiveness dimensions of influencers affect brand trust and purchase intention on a female audience who
purchases cosmetic products. For this purpose, a survey form was created and a section on the demographic
characteristics of individuals and a section containing five different research scales were placed in the survey
form. The survey form included items regarding the dimensions of Parasocial Relationship, Attributed Opinion
Leadership, Attractiveness, Purchase Intention, and Brand Trust, which may be determinants of consumers'
attitudes and behaviors toward influencers. In the study, data was collected by online survey method from
consumers living in different geographical regions through cluster sampling. Explanatory Factor Analysis,
Multiple Linear Regression Analysis, and descriptive statistics were used to analyze the data. As all independent
variables significantly and positively affected the dependent variables, all proposed hypotheses were accepted. It
is suggested that future research should consider this evidence and that brands and influencers should not
ignore these effects in their medium/long-term perspectives.
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1. Giris

Teknolojinin gelismesi ve sosyal medya islevselliginin artmasi tiiketicilerin bilgi toplama,
karar alma, satin alma ve geri bildirim saglama bi¢imlerini derinden etkilemistir (Vinerean,
2017). 2000’1i yillara gelindiginde, satin alma siirecinde tiiketicilerin {irtinlere dokunarak ve
satici ile yiiz ylize iletisim kurarak gergeklestirdikleri eylemlerin, artik ¢evrim igi pazaryerleri
tizerinden aligveris etmeye dogru evirildigi anlasilmaktadir (Rekabet Kurumu, 2022). Yiiz
yiize yapilan aligverisler esnasinda, gorece fazla zaman harcanmasi, fiziki yorulma, iiriin
cesitliliginin azlhigi, beklenmeyen fiyat diizeyi gibi unsurlar konvansiyonel satin almanin
tilketiciler agisindan dezavantajlar1 gibi algilandigindan ¢evrimici ortamlar, sagladigi
kolayliklar nedeniyle bu dezavantajlarin birer avantaja doniismesine katki saglamistir.
Tiiketicilerin olduklar1 yerden bir teknolojik cihaz kullanarak, diinyanin farkli bir yerindeki
iiriin veya hizmetlere ulagmasi, daha 6nce bu firiinleri kullanan kisilerin yazili ve gorsel
yorumlarina erigebilmesi, begenilmeyen iriinlerin kolayca iade edilebilmesi, ikame veya
tamamlayict tUrilinlere kolayca ulagilmasi veya beklenen fiyat diizeyinin yakalanmasi,
¢evrimigi ortamlarin akla gelen ilk olumlu taraflarini teskil etmektedir.

Istatistiklere bakildiginda Tiirkiye’de 2022 yilinda internete erisim imkani olan hane orani
%94,1 ve internet iizerinden {iriin veya hizmet satin alma oran1 %46,2’dir (TUiK, 2022).
2023 yilinda ise internete erisim imkani olan hane oran1 %95,5’e ve internet {izerinden iiriin
veya hizmet satin alma oram ise %49,5’¢e yiikselmistir (TUIK, 2023). We Are Social’a (2023)
gbre cevrimici satin alma yapan tiiketicilerin orani yillar itibari ile artig gostermekte ve
cevrimigi pazar yerlerinde gerceklesen rekabet, sektorel gelismeye ivme kazandirmasi
nedeniyle daha da artacaktir. Ancak rekabetin artmasi Ozellikle isletmeler tarafinda cesitli
arayislari dogurmaktadir. Yaratict reklamlar, SMS, e-biilten, e-posta veya internet siteleri
tizerinden yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri buna iliskin bazi 6rnekler olsa da diinya genelinde
bireylerin sosyal medyada zaman gegirme sikliklarina iliskin veriler son zamanlarda
isletmeler tarafindan oldukga dikkate degerdir.

Sosyal aglar iizerinden, diger bir¢ok konuyla alakali olabilecegi gibi kullandiklari
trtinlerle ilgili fikirlerini de ileti, gorsel veya video gibi yontemlerle paylasan etkileyici
kisiler, zamanla kitlelerini biiyiiterek elde ettikleri etkilesim giicli sayesinde onemli bir satis
tekniginin gelistirilmesine katki saglamislardir (Vrontis ve digerleri 2021). Isletmeler ise
iletisim, tanitim veya satig artirma gibi pazarlama hedefleri igin etkileyici kisilerle is birligi
yolunu tercih etmeye baslamislardir. Sosyal medya platformlarinda, igtenlik, sicaklik veya
samimiyet gibi dikkat ¢eken 6zellikler sergileyen bireyler, takipgileriyle aralarinda kurduklar

duygusal bag sayesinde, insan kitlelerini belli bir problemin ¢oziimiinde kendi arzu ettikleri
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alternatiflere yonlendirmektedirler. Bu yiiksek ikna giiciinden yararlanmak isteyen markalar
ise etkileyici kisilerle is birligi faaliyetleri gergeklestirmektedirler. Yiriitilen marka-
etkileyici kisi is birligi projesi sonlandiginda etkileyici kisiler ise isletme iist yonetimi ile
belirledikleri miktar veya oranda maddi kazang elde etmektedirler (Bhardwaj ve digerleri
2024).

Bu arastirmanin ortaya ¢ikmasini saglayan temel motivasyon, sosyal medyadaki etkileyici
kisilerin yarattig1 tiiketici etkilenmesinin diizeyini tespit etme gayesidir. Nitekim arastirmada,
etkileyici kisi pazarlamasi, sosyal aglar ve sosyal medya ile ilgili detayli bir literatiir
incelemesinin ardindan tespit edilen; parasosyal iliski, etkileyici kisi ¢ekiciligi ve atfedilen
kanaat onderligi degiskenlerinin marka giiveni ve satin alma niyeti degiskenleri tizerindeki
etkilerinin arastirilmasi: amaglanmistir. Bu baglamda arastirma evreninin makyaj, giizellik ve
kadin yasam tarzi iizerine paylasimlar gergeklestiren etkileyici kisileri takip eden genc kadin
kitleler tizerinde yiirtitiilmesi planlanmis, ¢evrimigi bir anket ¢alismasi yiiriitiilmiis ve elde
edilen veriler 1s1ginda analizler gergeklestirilerek arastirma amaci gergeklestirilmistir.
Belirlenen etkilerin arastirilmasinin literatiiriin  gelisimini destekleyecegi ve endiistriyel

uygulayicilarin stratejik konularda alacaklari kararlarda yarar saglayacagi ongoriilmiistiir.

2. Literatiir ve Hipotez Gelistirme

2.1. Etkileyici Kigi Pazarlamas:

Sosyal medya platformlarinda hesabi olan her birey kendi fikirlerini, tutumlarini, giinliik
yasantisina dair seyleri ve lrettigi igerikleri sosyal aglarda paylagsma imkani bulmaktadir
(Sahingah 2020, 40). Nitekim dijitallesme ile birlikte insanlarin herhangi bir konuda
deneyimleri hakkinda fikir ve memnuniyetlerini paylasmasi zamanla elektronik agizdan agza
iletisim kavraminin dogmasina sebep olmustur (Demirci 2021, 44). Bu durum ayrica
etkileyici kisi gibi bir olgunun dogmasina veya benzer meslek gruplarinin ortaya ¢ikmasina
zemin yaratmuistir.

Sosyal aglar ilizerinden belli bir toplulugu etkileme becerisine sahip olan kisilerin,
kendilerine ait hesaplar yoluyla bir markayla alakali olarak paylastiklar1 6vgii ve begeni
icerikleri etkileyici kisi pazarlamasi olarak nitelendirilmektedir (Aynisoy 2019, 11). Markalar1
ve tiiketicileri bir araya getiren bir iletisim ¢abasi olarak degerlendirilen bu siiregte (Aslan ve
Unlii 2016, 47), “Influencer” olgusu; etkileyen, fenomen gibi anlamlara karsilik gelmekte ve
stirec “Influncer” olarak tanimlanan kisiler aracilifiyla yiiriitilen pazarlama projelerini
kapsamaktadir. Influencer olgusunun Tiirk¢e karsiligi i¢in yerli literatiirde uzlasi saglanmis

bir ¢eviri bulunmamaktadir. Bu hususta Acan (2023) tarafindan yapilan arastirmanin
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bulgular1, “Etkileyici Kisi” ve “Etkileyici Kisi Pazarlamas1” kavramlarinin kullanilmasini
desteklemekte ve onermektedir.

Etkileyici kisi olgusu, bir tanimda tiiketicilerin satin alma kararmi etkileyen ama bundan
hi¢ sorumlu olmayan diger kisiler olarak ifade edilmistir (Gevrek 2021, 22). Markalar1 diger
tiikketicilere anlatmak, {iriinii almalarina tesvik etmek, tiriinler ve marka hakkinda farkindalik
yaratmak gibi amagclar olan etkileyici kisiler (Aynisoy 2019, 3), giiniimiiz dijital diinyasinin
yeni Unliileri olarak anilmaktadirlar. Sosyal medya platformlarinda hazirladiklar igeriklerle
takipgilerini etkileyen, onlara ilhamlar veren ve bununla birlikte bilinirliklerini arttiran bu
kisiler Campbell ve Farrell’a (2020) gore takipgi sayilart bakimindan Sekil 1°de oldugu gibi

kategorize edilmektedir.

Mikro
(10b-100b)

Nano
(0-10b)

Sekil 1. Sosyal Medya Platformlarinda Etkileyici Kisi Tiirleri
Kaynak: Campbell & Farrell (2020)

Daha fazla takip¢i, mesajlarin (ticari) daha genis bir kitleye ulagmasiyla
sonuclanabileceginden ve dolayisiyla bu 6zel agizdan agza iletisim tiiriinlin giiciinden genis
Olcekte yararlanabileceginden, giliniimiizde takipgi sayisi, etkileyici kisileri tanimlamak igin
siklikla kullanilmaktadir (Campbell ve Farrell 2020).

Albayrak (2020, 83) tarafindan yapilan smiflandirmada ise mikro etkileyici kisiler ve
marka etkileyici kisiler olarak nitelenen iki ayr1 sinif bulunmaktadir. Mikro etkileyici kisiler,
baz1 konular hakkinda uzmanlik sahibi olan ve gorece az takipgi sayisina sahip olan kisilerdir.
Kiiciik ¢apta takip¢i sayisina sahip olmalarina ragmen bu kisiler sahip olduklart bilgiler
sayesinde nis pazari etkileyebilmekte ve onu hareketlendirebilmektedirler. Marka etkileyici
kisiler ise nispeten daha biiyiik kitlelere hitap eden ve genellikle 6zgiil bir amagtan yoksun

sadece takipgileriyle etkilesim halinde olan insanlardir. Bu kisilerin bir konu ya da marka
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hakkindaki yorumlar1 tiiketicilerin dikkatini g¢ekebilmekte ve markalarin satis giiclinii
destekleyebilmektedir.

Etkileyici kisiler sahip olduklar iliskiler, gii¢, bilgi ve konum ile takipgilerinin satin alma
karar ve tutumlarimi etkileyebilme yetisine sahip bireylerdir (Influencer Marketing Hub,
2020). Eskiden bilginin yayilmasinda geleneksel medyanin etkili bir gii¢ olmasi nedeniyle bu
mecralarda sikga karsilagilan iinlii kisileri referans alan biiyiik toplumsal kitleler, giiniimiizde
sosyal medya {inliilerini seyretmeyi, takip etmeyi ve referans almayir daha fazla tercih
etmektedirler (Veissi, 2017). Ozellikle gen¢ tiiketicilerin satin alma davranisi
gerceklestirmeden Once sosyal aglarda arastirdiklar1 ve olumlu/olumsuz yorumlara ve
Onerilere gore degerlendirme yaptiklar1 goriilmektedir (Calisir ve Kilig, 2018). Bu hususta
tilketici etkilenmesinin diizeyiyle ilgili detaylarin daha anlasilir hale gelmesine hizmet
edebilecek olan olgulardan biri ise kaynak giivenilirligidir. Lou ve Yuan’a (2019) gore kaynak
giivenilirligini; uzmanlik, diristliikk, cazibe ve benzerlik unsurlar1 olusturmaktadir. Bu
baglamda giiniimiizde bireyler, sosyal medyada yer alan bilgi kaynaklarina glivenmeyi,

geleneksel medya araglarindaki bilgi kaynaklarindan daha fazla tercih etmektedirler.

2.2. Parasosyal Iliski
Biiyiiyen sosyal medya profilleri, etkileyici kisi-takip¢i iligkisinin nasil gelistigi yoniinde yeni
aragtirmalarin ortaya ¢ikmasina zemin yaratmistir (Su ve digerleri 2021, 10919; Reinikainen
2020, 279-298; Aw ve Chuah 2021, 146-157; Yuan ve Lou 2020, 133-147). Nitekim bir
pazarlama araci olarak sosyal medyanin etkinligi goz oniine alindiginda, parasosyal iliskilerin
giicliniin en 1yi sekilde nasil anlasilacagi ve kullanilacaginin dikkate alinmasi1 6nemlidir.

Parasosyal iligki, insanlarin {inliiler veya kurgusal karakterler gibi medya figiirleriyle
gelistirdikleri sosyo-duygusal baglardir. Bireylerin duydugu yakinlik karsilikli olmasa da
(Hoffner ve Bond 2022), iliskinin olusumu temasin sikligiyla kolaylasmaktadir (Fehr, 1996).
Bununla birlikte, YouTube, Instagram ve X gibi platformlardaki “Influencerlar”, igeriklerini
diizenli olarak tiiketen onemli takipgi Kitlelerine sahip oldugundan, parasosyal iligkiler artik
cevrimici ortamlarda da gelismektedir.

Sahsen taninmayan biriyle derin yakinlhigi ve psikolojik baglantiy1 ifade eden parasosyal
iliskiye tiiketiciler acisindan bakildiginda, etkileyici kisilerin iirlinleri veya markay1 tanitirken
goriislerini samimi ve acik bir sekilde takipcileriyle paylasmasi, tiiketiciler iizerinde
icsellestirilmis birer tavsiye olarak algilanmaktadir (Sahin 2022, 29). Diger bir¢ok agizdan
agiza pazarlama stratejisinde oldugu gibi uygun bir fikir liderinin belirlenmesi isletmeler i¢in

en biiytik gii¢likklerdendir (Araujo, Neijens ve Vliegenthart 2017, 496-513). Nitekim etkileyici
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kisilerin basarisi, kitlelerin satin alma davranislar ile 6l¢iilmektedir (Su ve digerleri 2021,
10919). Bu baglamda yiiksek sayida takipgiye sahip olan etkileyici kisiler fikirlerin daha hizli
bir sekilde yayilmast ve bunun sonucunda etkilesim almalar1 nedeniyle avantajli goriinebilir.
Ancak tiiketicilerin etkileyici kisilerin verdigi bilgileri, satin alma niyeti ve marka giiveni
acisindan ne 6lglide degerlendirdikleri belirsizligini korumaktadir. Bu baglamda:

H1. Bir etkileyici kigi araciligiyla kurulan parasosyal iliskinin (2) satin alma niyeti ve (b)

marka giiveni iizerinde onemli bir pozitif etkisi vardur.

2.3. Atfedilen Kanaat Onderligi
Giiniimtizde tiiketiciler, kararlarin1 dayandiracaklar1 bilgileri toplamak i¢in sosyal medyadan
giderek daha fazla yararlanmaktadir. Yapilan aragtirmalar gostermektedir ki sosyal aglardaki
fikir liderleri ¢evrimici topluluklarin etkili tiyeleri olarak belirginlesmekte ve takipgiler igin
tavsiye kaynagi roliine biirinmektedirler (Casald ve digerleri 2009, 532-549; Chan ve Misra
1990, 53-60; Wang, Ting, and Wu 2013, 1360-1366).

Fikir liderligi, iiriinlerin benimsenmesinde ve bilgilerin yayilmasinda 6nemli bir rol
oynamakta, kanaat onderleri toplum tarafindan taninmakta (McCracken 1989, 310-321),
dolayistyla pazarlama iletisiminde ¢ok 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir (Tsang and
Zhou 2005, 1186-1193).

Influencer pazarlamanin ikna siirecinde kanaat dnderligi ve parasosyal iliskiyi ayr1 ayri
incelemek, etkileme siirecine iliskin kapsamli bir goriis saglamayabilir ve birbirinden
bagimsiz, birbirini diglayan siire¢ler oldugu gibi bir anlamin olusmasina sebep olabilir.
Nitekim kanaat oOnderligi ve parasosyal iligki, etkileyici kisilerin takipgileriyle olan
iligkilerinde birbirini tamamlayici 6zelliklerdir (Farivar ve digerleri 2021).

Takipgiler, etkileyici kisilerde hem degerli bilgiler hem de iliskisel baglanti aramakta
olduklarindan, etkilenme ve benimsemede parasosyal iliskilerde oldugu gibi atfedilen kanaat
onderliginin rolii de oldukga hayatidir. Influencerlar, pazarlama etkinliklerini artirmak igin her
iki 6zelligi de gelistirmeye calisirlar. Bu nedenle, bunlarin goreceli dnemini, hangisi iizerinde
calisilacagini ve potansiyel etkiyi en iist diizeye c¢ikarmak gerektigini bilmek oldukga
onemlidir. Her iki degiskenin tek bir modelde birlikte incelenmesi, bu sorularin yanitlanmasi
adma katki saglayabilir ve etkileyici kisi pazarlamasina iligkin daha fazla bilgiyi ortaya
cikarabilir (Baek ve digerleri 2013, 512-517; Farivar ve digerleri 2021; Cohen 2014, 142-156;
Chung and Cho 2017, 481-495). Bu baglamda:

H2: Bir etkileyici kisi araciligiyla saglanan atfedilen kanaat onderliginin (a) satin alma

niyeti ve (b) marka giiveni iizerinde énemli bir pozitif etkisi vardur.
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2.4. Etkileyici Kigi Cekiciligi
Etkileyici kisilerin yaptig1 iiriin incelemelerinin, takipgilerin satin alma niyetleri iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu destekleyen arastirmalar bulunmaktadir (Bkz. Wei and Lu
2013; Leparoux ve digerleri 2019; Palali¢ ve digerleri 2020; Chetioui ve digerleri 2020).
Ancak bir iletisim c¢alismasinda etkileyici kisi kullanilmasi her zaman istenen etkiyi
yaratmayabilir. Izin verilmesine, kolay olmasma ve daha az maliyetli olmasma ragmen,
etkileyici kisi pazarlamasinin basarisi temel olarak birtakim basar1 faktorlerine baglidir.
Etkileyici kisinin ¢ekiciligi de bir dizi faktor arasinda yer almaktadir. Nitekim Kim ve Park’a
(2019) gore uygulayicilar, cekicilik gibi Slgiilmesi daha zor olan gereklilikleri géz ardi
ederken, yalnizca nispeten kolay Olciilebilen gereksinimlere glivenmenin cazibesine
kapilmamalidir (Kim and Park 2019).

Kaynak ¢ekiciligi modeline gére (McGuire 1985, 233-346) cekici bir kaynak iknay1
artirma ve kiginin 6znel tutumlarini etkileme egilimi yaratmaktadir. Erdogan (1999, 299)
cekiciligin basitce bir kigiye yonelik olumlu ¢agrisimlarin stereotipi oldugunu ve yalnizca
fiziksel cekiciligi degil ayn1 zamanda kisilik ve yetenek gibi diger 6zellikleri de gerektirdigini
belirtmistir. Ayrica, Wang ve Scheinbaum (2018, 16-32) tarafindan bildirildigi iizere
cekicilik, degerli mesajlarin tanitilmasinda belirleyici olarak degerlendirilmektedir. Yapilan
baz1 arastirmalarda etkileyici kisi ¢ekiciliginin, marka imajin1 ve satin alma niyetini 6énemli
Ol¢iide etkiledigi goriilmiistiir (Hermanda ve digerleri 2019, 76-89; Torres ve digerleri 2019,
1267-1276; Kim and Park 2023). Bu baglamda:

H3: Etkileyici kisi ¢ekiciliginin () satin alma niyeti ve (b) marka giiveni tizerinde onemli

bir pozitif etkisi vardir.

3. Yontem
3.1. Tasarim

Arastirmada, parasosyal iliski, atfedilen kanaat onderligi ve etkileyici kisi c¢ekiciligi
degiskenlerinin marka giiveni ve satin alma niyeti lzerindeki etkilerinin test edilmesine
yonelik olarak nicel arastirma tasarimi uygun goriilmistiir. Gergek takipgilerin deneyimlerini
yansitabilmek amaciyla arastirma, geng kadinlarin yoneldigi ¢evrimi¢i topluluklarla is birligi
icinde gergeklestirilmistir. Nitekim makyaj, kozmetik, giizellik ve kadin yasam tarzi igerik
tireticiligine dair Instagram uygulamas: {izerinde bir inceleme yapilmis ve Campbell ve
Farrell’in (2020) belirtmis oldugu bicimde; genis bir kitleye sahip olma, diizenli olarak
markalarla is birligi yapma ve yakin zamanda bir marka ile is birligi igerisinde gonderi

paylagsmis olma kriterlerini saglayan etkileyici kisi profilleri listelenmistir. Instagram
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uygulamasinin hesaplar1 takipgi sayilaria gore listelemeye olanak saglayan bir filtrelemesi
olmadigi i¢in nihai liste yazarlarin ortak yargisi sonucunda olusturulmus ve bu etkileyici kisi
hesaplarimin hedef kitlelerine ulasmak amaglanmistir. Anket formunu bireylere ulastirabilmek
amaciyla Telegram iizerindeki hayran topluluklarinin yoneticileri ile iletisime gegilmis,
yoneticilerin anket formundaki herhangi bir boliimde kisisel verileri elde etmeye yoOnelik
ifadeler olmadigina emin olmalar1 ve diger liyeleri tesvik etmeleri yoluyla gevrimici anket

formu iyelerle paylasiimistir.

3.2. Evren, Orneklem ve Katilimci Ozellikleri
Makyaj, kozmetik, giizellik ve kadin yasam tarzi iizerine igerik iireten etkileyici kisileri takip
eden kadinlar bu arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Instagram {izerinde yapilan bir
inceleme neticesinde arastirma tasarimi safhasinda ifade edilmis olan 6zellikleri saglayan 5
etkileyici kisi belirlenmistir. Anket formunun Telegram topluluklarinda paylasilmasinin ve
topluluk yoneticilerinin katilimlari tesvik etmesinin ardindan 19.03.2024 ve 31.03.2024
tarihleri arasinda 401 anket formu elde edilmis, kiime orneklemesi yoluyla farkli cografi
bolgeler igin belirlenen katilimci sayisina ulasilmis olmasi nedeniyle veri toplama islemi
durdurulmustur. Anket formunda yer alan “ifadeleri okudum ve anladim.” ibaresine olumsuz
yanit verdikleri i¢cin 14 kisinin yanitlar1 veri setinden ¢ikarilmis ve bdylece 387 yanittan

olusan bir veri setine ulasilmistir. Katilimci ozelliklerine dair bilgilere Tablo 1°de yer

verilmistir.

Tablo 1. Katilimei Ozellikleri
n % n %
18-25 244 | 63,0 Okur-yazar 1 0,3
26-35 88 22,7 Tlkokul 6 1,6

Yas
36-45 34 8,8 Ortaokul 14 3,6
Egitim _

46-55 19 4,9 Lise 45 11,6
56 ve lizeri 2 0,5 On lisans 50 12,9
Issiz 23 59 Lisans 244 | 63,0
Ogrenci 174 45,0 Lisanstistii 27 7,0
Ev hanimi 29 75 Marmara Bolgesi 130 33,6
Devlet memuru 81 20,9 Ege Bolgesi 47 12,1
Meslek Esnaf 3 0,8 Akdeniz Bolgesi 42 10,9

Ozel sektor Cografi Bolge ]
40 10,3 I¢ Anadolu Bolgesi 63 16,3

calisan1

Emekli 3 0,8 Karadeniz Bolgesi 34 8,8
Serbest meslek 1 0,3 Dogu Anadolu 31 8,0
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Bolgesi
Gtlineydogu Anadolu

Diger 33 8,5 40 10,3

Bolgesi
) Evli 93 24,0

Medeni Durum

Toplam 387 | 100 Evli degil 294 | 76,0
Toplam 387 | 100

Tablo incelendiginde anket formunun yanitlayanlarin ¢ogu 18-25 (%63,0) ve ardindan 26-
35 (%22,7) yas araliginda yer alan bireylerden olusmaktadir. Medeni durumu bekéar olanlarin
(%76) evli bireylere (%24) gore baskin oldugu ve egitim durumu lisans (%63) olanlarin ise
diger egitim seviyelerine gore cogunlukta oldugu goézlenmektedir. Katilimcilarin mesleki
ozelliklerine bakildiginda 6grenci oldugunu belirten bireylerin (%45) ¢ogunlukta oldugu,
daha sonra ise devlet memurlarinin (%20,9) arastirmaya katilim gosterdigi anlagilmaktadir.
Katilimeilarin cografi bolgeleri incelendiginde ise Igisleri Bakanligi'nin (2021) Adres Kayit
Sistemi esas alinarak hazirladigi, Tiirkiye nin cografi bolgelerinin niifus yogunlugu ile oransal
olarak tutarli katilimci sayilarina ulagilmigtir. Bu durum kiime 6rneklemesi yonteminin tercih
edilmesi ile tutarli bir sonu¢ ortaya c¢ikarmistir. Ek olarak katilimci 6zellikleri arasinda
cinsiyet degiskeninin yer almamasi ise arastirmanin sadece kadinlar iizerinde yiiriitiilmiis

olmasindan kaynaklanmaktadir.

3.3. Ol¢me Aract ve Analiz
Arastirma kapsaminda alti bolimden olusan bir veri toplama araci hazirlanmistir. Birinci
boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini tespit etmeye iliskin maddelerden olusan
kisisel bilgi formu yer almaktadir. Anket formunun katilimci 6zelliklerine iliskin boliimiinde
oncelikle yaslar1 sorulmus ve yalnizca 18 yas ve iizeri kadin katilimcilarin anketi doldurmaya
devam etmesine izin verilmistir. Diger bes bolimde ise parasosyal iliski (Reinikainen 2020,
279-298), atfedilen kanaat onderligi (De Veirman, Cauberghe and Hudders 2017, 798-828),
etkileyici kisi ¢ekiciligi (Torres ve digerleri 2019), marka giiveni (Wiedmann and Von
Mettenheim 2014) ve satin alma niyeti (Chai ve digerleri 2015) dlgeklerine yer verilmis ve
Olceklere iliskin 5’11 Likert tipi derecelendirmeye uygun (1: Hi¢ Katilmiyorum, 5: Tamamen
Katiliyorum) puanlar1 girmeleri istenmistir.

Olgeklerin her biri yapr gegerliligi icin ©6ncelikle dogrulayici faktdr analizi ile
degerlendirilmistir (Bkz. Tablo 2). Yapilan dogrulayici faktor analizi neticesinde kovaryanslar
ve madde silme islemlerinin gergeklestirilmesine ragmen Atfedilen Kanaat Onderligi
6lceginin X2 degeri 5264, serbestlik derecesi (df) 1 ve RMSEA degeri ise 0.105, Parasosyal
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Iliski 6lceginde ise X? degeri 6234, serbestlik derecesi (df) 11 ve RMSEA degeri ise 0.110
bulunmustur. Benzer sekilde diger 6lgeklerin uyum degerlerinin de Kabul edilebilir sinirlara
yakin ancak disinda olmasi ve GFI, AGFI ve CFl uyum indekslerinin ise genellikle diisiik
olmasi nedeniyle Ol¢ek iizerinde agiklayici faktor analizi yapilmasmna karar verilmistir.
Aciklayici faktor analizi sonucunda olusan yeni yapida ise herhangi bir madde silmeye gerek

olmadigina karar verilmistir.

Tablo 2. Olgeklere Iliskin Agiklayic1 Faktdr Analizi Sonuglar

Olcekler ve Maddeler Faktor Yiikleri Agiklanan ,I,hles_lk_
Varyans Giivenirlik
Parasosyal lliski Olcegi
PARIL1 ,655
PARIL2 721
PARIL3 725
PARIL4 ,709
PARILS 667 64,332 919
PARIL6 ,604
PARIL7 528
PARILS 538
Atfedilen Kanaat Onderligi Olcegi
AKO1 ,689
AKO?2 ,655
AKO3 790 71,819 ,869
AKO4 739
Influencer Cekiciligi Olcegi
CKC1 853
CKC2 787
CKC3 ,850
cKCa 552 70,266 915
CKC5 871
CKC6 815
Marka Giiveni Olcegi
MG1 963
MG2 973 93,476 965
MG3 964
Satin Alma Niyeti Olcegi
SAN1 778
SAN 2 ,898 84,026 ,904
SAN 3 844

Not: Anlamlilik diizeyi 0,05tir.

Tim olgekler icin Kaiser-Meyer-Olkin kriteri degeri 0,714-0,903 araliginda yer
almaktadir. Ayrica Barlett testi Sig.: 0,000 tiim 6lgekler igin elde dilmistir. Dolayisiyla tiim
maddeler ilgili faktorlerin olusturulmasina uygundur. Tiim 6lgekler i¢in, ilgili maddelerin

toplam istatistiksel sa¢ilimin agiklanmasina katkisinin yiiksek oldugu (agiklanan varyans:
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%64,332-%93,476) anlasilmistir (Hair 1995). Tium faktorler i¢in i¢ tutarlilik saglanmig
(Cronbach Alpha: 0,869-0,965) olup maddelerin ilgili faktorii 6lgmek igin uygun olduguna

kanaat edilmistir.

4. Bulgular

Hipotez testlerine iliskin bulgulara yer verilen bu boliimde oncelikle arastirmada kullanilan
Olgeklerin normal dagilimi saglayip saglamadiklarinin test edilmesi gerekmektedir. Bu
baglamda yaygin olarak kullanimina bagvurulan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk
testleri uygulanmistir. Bu testlerin sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli sayisal degerleri
iretmeleri halinde normal dagilima uygunluk saglanmadigi bi¢iminde yorumlanmaktadir
(Razali ve Wah 2011, 21-33). Sonuglar incelendiginde 6lgeklerin ve maddelerin Kolmogorov-
Smirnov ve ShapiroWilk degerlerinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 anlasilmigtir. Bu
durumda verilerin normal dagilim gosterdigi tespit edilmistir. Ayrica garpiklik ve basiklik
degerleri de incelenmis olup bu degerlerin -1,5 ve +1,5 araliginda yer aldig1 gézlenmistir.
Tabachnick, Fidell ve Ullman’a (2013, 497-516) gore bu aralikta yer alan degerler, verilerin
normal dagilim gosterdigine isaret etmektedir. Dolayisiyla verilerin normal dagilim gosterdigi
kararinin alinmig olmasina dayanarak analizler igin parametrik testlerin kullanilmasi uygun
gortilmistiir. Nitekim bu aragtirmada, bir etkileyici kisi araciligiyla saglanan parasosyal iliski,
atfedilen kanaat onderligi ve etkileyici kisi ¢ekiciliginin, satin alma niyeti ve marka giiveni
tizerinde anlamli bir etki yaratacagi varsayildigindan, parametrik bir test olan Coklu Dogrusal
Regresyon Analizi yapilmasi uygun bulunmustur. Bu baglamda literatiirdeki arastirmalarla
tutarlt bir bicimde olusturulmus olan hipotezlerin yer aldigi arastirma modeli Sekil 2°de
gosterilmis  olup, analize iliskin bulgular arastirma modeli ile tutarli bigimde

gerceklestirilmistir.
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Atfedilen Kanaat

Satin Alma
Niyeti
H2(a)
Onderligi
Influencer 30)

Cekiciligi

Sekil 2. Aragtirma Modeli

“H1(a): Bir etkileyici kisi araciligiyla kurulan parasosyal iligkinin satin alma niyeti

1

tizerinde onemli bir pozitif etkisi vardir.”, “H2(a): Bir etkileyici kisi araciligiyla saglanan

atfedilen kanaat onderliginin satin alma niyeti iizerinde onemli bir pozitif etkisi vardir.” ve
“H3(a): Influencer cekiciliginin satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir pozitif etkisi vardir.”
hipotezlerinin test edilmesine iliskin yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizine iliskin

bulgular Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Parasosyal Iliski, Atfedilen Kanaat Onderligi ve Influencer Cekiciliginin Satin Alma
Niyeti Uzerindeki Etkisine iliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Bulgulart

Collinearity
Bagimli Degisken: T . Diiz. F Model .
Beta Sig. ) . Istatistikleri
Satin Alma Niyeti degeri R degeri Sig.
Tolerans | VIF
(Sabit) ,000 1,000
Parasosyal Tliski ,279 4,249 ,000 ,231 4,329
~ ,617 | 207,938 | ,000
Atfedilen Kanaat Onderligi ,252 5,094 ,000 ,406 2,464
Influencer Cekiciligi ,325 | 5,565 | ,000 ,291 3,436

Modele iligkin ¢oklu dogrusal baglanti problemi olup olmadiginin tespit edilmesinde
Tolerans ve VIF istatistikleri incelenmistir. Kalayci’ya (2006: 268) gore diisiik tolerans degeri
ile yiiksek VIF degeri bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglanti olduguna isaret etmekte
ve VIF degerinin 10°dan kiiciik, Tolerans degerinin ise 0,2’den biiylik olmasi arzu
edilmektedir. Tablo 3 ve Tablo 4’teki regresyon bulgular1 incelendiginde bagimsiz

degiskenler arasinda ¢oklu baglanti problemi olmadig1 anlagilmaktadir.
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Tablo 3’e bakildiginda degerlerin anlamli oldugu gézlenmistir (F: 207,938; p: 0,000).
Ayrica diizeltilmis R? degerine bakildiginda, bagimsiz degiskenler olan parasosyal iliski,
atfedilen kanaat Onderligi ve etkileyici kisi cekiciligi, bagimli degisken olan satin alma
niyetinin %61,7’sini agiklamaktadir. Buna ek olarak parasosyal iliski ($:0,279; p:0,000),
atfedilen kanaat onderligi (B:0,252; p:0,000) ve etkileyici kisi ¢ekiciliginin (B:0,325; p:0,000)
satin alma niyeti iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda;
“Hl(a): Bir etkileyici kisi aractligryla kurulan parasosyal iliskinin satin alma niyeti iizerinde
onemli bir pozitif etkisi vardir.”, “H2(a): Bir etkileyici kisi araciligiyla saglanan atfedilen
kanaat onderliginin satin alma niyeti iizerinde onemli bir pozitif etkisi vardwr.” ve “H3(a):
Influencer ¢ekiciliginin satin alma niyeti iizerinde énemli bir pozitif etkisi vardir.” hipotezleri
kabul edilmistir.

“H1(b): Bir etkileyici kisi araciligiyla kurulan parasosyal iligkinin marka giiveni tizerinde
onemli bir pozitif etkisi vardw.”, “H2(b): Bir etkileyici kisi araciligiyla saglanan atfedilen
kanaat onderliginin marka giiveni tizerinde o6nemli bir pozitif etkisi vardwr.” ve “H3(b):
Influencer cekiciliginin marka giiveni tizerinde onemli bir pozitif etkisi vardir.” hipotezlerinin
test edilmesine iliskin yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizine iliskin bulgular Tablo 4’te

gosterilmistir.

Tablo 4. Parasosyal iliski, Atfedilen Kanaat Onderligi ve Influencer Cekiciliginin Marka
Giiveni Uzerindeki Etkisine iliskin Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Bulgulari

Mode Collinearity
Bagimli Degisken: T ] Diiz. F .
Beta Sig. 5 | Istatistikleri
Marka Giiveni degeri R degeri )
Sig. | Tolerans | VIF
(Sabit) ,000 1,000
Parasosyal Iliski ,351 4,909 ,000 154,77 231 4,329
- 544 ,000
Atfedilen Kanaat Onderligi ,246 4561 ,000 8 ,406 2,464
Influencer Cekiciligi ,205 3,218 ,001 ,291 3,436

Tablodaki bilgilere gore degerlerin anlamli oldugu gozlenmistir (F: 154,778; p: 0,000).
Ayrica diizeltilmis R? degerine bakildiginda, bagimsiz degiskenler olan parasosyal iliski,
atfedilen kanaat onderligi ve etkileyici kisi ¢ekiciligi, bagimli degisken olan marka giliveninin
%54,4’lUnii aciklamaktadir. Buna ek olarak parasosyal iliski (B:0,351; p:0,000), atfedilen
kanaat onderligi (B:0,246; p:0,000) ve etkileyici kisi ¢ekiciliginin (B:0,205; p:0,001) marka
giiveni tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Bu dogrultuda, “H1(b): Bir

etkileyici kisi araciligiyla kurulan parasosyal iliskinin marka giiveni iizerinde onemli bir
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’

pozitif etkisi vardw.”, “H2(b): Bir etkileyici kisi araciligiyla saglanan atfedilen kanaat
onderliginin marka giiveni iizerinde énemli bir pozitif etkisi vardir.” ve “H3(b): Influencer
cekiciliginin marka giiveni iizerinde onemli bir pozitif etkisi vardw.” hipotezleri kabul
edilmistir.

Sonug olarak arastirma hipotezlerinin Kabul/Ret durumlar1 Tablo 5°te gdsterilmistir.

Tablo 5. Hipotezlerin Kabul Ret Durumlari

Hipotez Kabul/Ret
H1(a): Bir etkileyici kisi araciligiyla kurulan parasosyal iliskinin satin alma niyeti Kabul
tizerinde 6nemli bir pozitif etkisi vardir.
H1(b): Bir etkileyici kisi araciligiyla kurulan parasosyal iliskinin marka giiveni tizerinde Kabul
onemli bir pozitif etkisi vardir.
H2(a): Bir etkileyici kisi araciligiyla saglanan atfedilen kanaat 6nderliginin satin alma Kabul
niyeti lizerinde 6nemli bir pozitif etkisi vardir.
H2(b): Bir etkileyici kisi araciligtyla saglanan atfedilen kanaat 6nderliginin marka Kabul
giiveni lizerinde 6nemli bir pozitif etkisi vardir.
H3(a): Etkileyici kisi ¢ekiciliginin satin alma niyeti {izerinde 6nemli bir pozitif etkisi Kabul
vardir.
H3(b): Etkileyici kisi ¢ekiciliginin marka giiveni {izerinde 6nemli bir pozitif etkisi Kabul
vardir.

Arastirmanin bulgulart; etkileyici kisilerin takipgileriyle kurdugu parasosyal iliskilerin,
takipcileri tarafindan ¢ekici bulunmalarimin ve onlara atfettikleri kanaat Onderliginin,
markalara olan giivenlerini ve markanin iiriinlerini satin alma niyetlerini anlamli ve pozitif bir

sekilde etkiledigini desteklemistir.

5. Sonu¢ ve Degerlendirme
Gegmis yillarda alict ve saticilarin yiiz yiize iletisimde bulunarak gercgeklestirdikleri aligveris
faaliyetleri, e-ticaret doneminin baslamasiyla birlikte yerini hizli, kolay ve yiiz yiize olmay1
gerektirmeyen bir hale birakmigtir. Cevrimigi ortamlarin, e-ticaretin ve sosyal aglarin gelisimi
ile birlikte yiiksek etkilesimli bir ortam haline gelen internetin sagladigi bu degisim, yeni
akademik arastirma sahalarimin agilmasina, yeni degiskenlerin ortaya ¢ikmasina ve/veya
mevcut olanlarin yeni dijital boyutlarinin olusmasina zemin yaratmistir. Nitekim bu arastirma,
en gilincel internet olgularindan biri olan etkileyici kisi pazarlamasi odaginda yiiriitilmistiir.
Etkileyici kisi pazarlamasi, sosyal medya platformlarinda etkili olan kisilerin markalar
adina {irlin veya hizmetleri tanitmasini ve tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkilemeyi

amaglayan bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji, geleneksel reklam yontemlerine kiyasla
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daha organik ve gilivenilir bir yaklagim sunmakta, bdylece tiliketicilerin markalara olan
giivenini ve bagliligmmi artirmaktadir. Bununla birlikte, bu yeni uygulamaya iliskin
arastirmalar oldukga kisitli ve siirecin anlasilmasi bakimindan da Onemlidir. Nitekim bu
arastirma, etkileyici kisiler araciligiyla saglanan parasosyal iliski, etkileyici kisi ¢ekiciligi ve
atfedilen kanaat onderliginin, marka giiveni ve satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir etkisi
oldugu varsayimi ile yapilmistir. Bu etkilerin arastirilmasinin hem literatiiriin gelisimini
destekleyecegi hem de uygulayicilarin stratejik konularda alacaklar1 kararlar bakimindan
yararli olacagr ongoriilmiistiir. Ancak arastirma, etkileyici kisilerin iiriin incelemelerinin,
takipgilerinin satin alma niyetlerini ve markalara olan gilivenini olumlu yo6nde
etkileyebilecegini gosterse de, karsit bir argiiman da one siiriilebilir. Bazi1 arastirmalar,
etkileyici kisilerin algilanan giivenilirliginin ve uzmanliginin her zaman giivenilir {iriin
onerilerine donlismeyebilecegini savunmaktadir (Reinikainen ve digerleri 2020; Audrezet ve
digerleri 2020). Dahasi, etkileyici kisi pazarlamasinin kisiye indirgenen yapisi, genis tiikketici
topluluklarinin ortak duygularini dogru bir sekilde yansitmayan bilgiler ortaya ¢ikarabilir. Bu
nedenle, takipgilerin ve isletmelerin, etkileyici kisilerin iiriin incelemelerini degerlendirirken,
Onerilerini korii koriine kabul etmek yerine dikkatli ve elestirel diistinme gostermeleri ¢ok
onemlidir.

Bu ¢alismanin bulgulari, tiiketici tutumlarin1 gelistirmek i¢in etkileyici kisi pazarlamasi
stratejisinin ~ kullanilmasinin  etkili  olabilecegini  arastirma Orneklemi baglaminda
dogrulamaktadir. Bu baglamda yonetimsel acidan bakildiginda, arastirmanin bulgular
etkileyici kisi se¢im kararlarin1 veren marka yoneticilerine dair stratejik bir rehberlik
saglamaktadir. Pazarlama yoneticileri, markalarin1 gelistirmek amaciyla bir etkileyici kisi
se¢imi yaparken parasosyal iliskileri, atfedilen kanaat onderligini ve etkileyici kisi ¢ekiciligini
g6z oniinde bulundurmalidir. Ancak sonuglar, markalarla is birligi yapacak olan etkileyici
kisilerin, arastirma modelinde ortaya konan degiskenler bakimindan yeterli olsalar dahi
istenen sonuglar1 elde etmek igin bir garanti sunmamaktadir. Isbirliginin etkinligini en {ist
diizeye ¢ikarmak igin etkileyici kisi ile marka arasindaki uyumun hesaba katilmasi da olduk¢a
onemlidir.

Yeni arastirmacilar, etkileyici kisi pazarlamasmin psikolojik yonlerine daha derin bir
bakis agistyla yeni arastirmalar yiiriitmelidirler. Ornegin, tiiketicilerin etkileyici kisilerle
kurduklar1 parasosyal iligkilerin niteligi ve bu iligkilerin tiiketici davranislar1 {izerindeki
etkileri daha ayrintili bir sekilde incelenebilir. Etkileyici kisilerin giivenilirlik algisinin,
takipcilerinin markalara olan giiveni iizerindeki etkisi, cesitli demografik gruplar arasinda

karsilagtirmali bir analizle daha iyi anlagilabilir. Ayrica, etkileyici kisilerin g¢ekiciliginin ve
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onlara atfedilen kanaat onderliginin, farkl tiirdeki trtinler ve markalar i¢in nasil degiskenlik
gosterdigi lizerine yeni ¢alismalar yapilabilir. Farkli endiistrilerdeki markalarin, etkileyici kisi
pazarlamasindan nasil etkilendigi ve bu stratejinin etkinliginin sektdre gore degisip
degismedigi arastirilabilir. Buna ek olarak etkileyici kisi pazarlamasinin uzun vadeli etkileri
(marka sadakati ve marka imaji vb.) arastirilabilir. Bu, literatiirdeki mevcut bosluklart
doldurmak, marka yonetimi stratejilerinin gelistirilmesine katki saglamak ve etkileyici kisi

pazarlamasinin karmasik yapisini daha iyi anlamak agisindan oldukg¢a énemlidir.
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