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OZET

Tiiketicilerin sosyal medyada Influencer tarafindan paylasilan reklamli igerige

yonelik giiven algist incelemesi

Ozer Toplan
Reklamcilik ve Halkla Iliskiler Doktora Programi

Tez Danismani: Prof. Dr. Yesim Ulusu

Haziran 2023, 53 sayfa

Son yillarda, Sosyal Medya ve Influencer pazarlamaya yapilan harcamalar katlanarak

artti.

Bu calisma, sosyal medya araciligi ve Influencer vasitasi ile tiiketicileri etkileme
mekanizmasin1 anlamak i¢in bir On arastirma icermekte ve entegre bir model

onermektedir.

Bu Sosyal Medya Influencer Deger Modeli ile reklam mesaj degeri ve kaynak

giivenilirligi faktorlerinin rolleri hesaba katilmaktadir.

Bu modeli test etmek i¢in sosyal medya kullanicilar1 arasinda en az bir influencer

takip eden kullanicilar ile ¢evrimigi bir anket uygulanda.

Kullanicilarin Influencer tarafindan paylasilan reklamli icerige duyduklari giliven,
marka farkindaligi ve satin alma niyetine etkileri incelenmistir. Firmalara ve
akademiye Influencer iletisimi tercihlerinde i¢cgdrii sunmak, basarili iletisim
kampanyalar1 i¢in kaynak saglamak amaglanmis, teorik ve pratik ¢ikarimlar

tartisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Sosyal Medya, Influencer, Kaynak

Giivenilirligi, Reklam Mesaj Degeri



ABSTRACT

Investigating consumer trust perception regarding the sharing of advertising content

by influencers on social media

Ozer Toplan
PhD Program in Advertising and Public Relations

Supervisor: Prof. Dr. Yesim Ulusu

June 2023, 53 pages

In recent years, spending on Social Media and Influencer marketing has increased

exponentially.

This study includes preliminary research and proposes an integrated model to
understand the mechanism of influencing consumers through social media and

influencer.

This Social Media Influencer Value Model takes into account the roles of advertising
message value and source credibility factors.

To test this model, an online survey was conducted with users following at least one

influencer among social media users.

The effects of users' trust, brand awareness and purchase intention on the advertised
content shared by the Influencer were examined. It is aimed to provide insights on
Influencer communication preferences to companies and academia, to provide
resources for successful communication campaigns, and discussions will be made for

the theoretical and practical implications.

Keywords: Digital Marketing, Social Media, Influencer, Source Credibility,
Message Value
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Boéliim 1
Giris

Bu arastirmada, sosyal medya reklamlarinda influencer kullaniminin kaynak
giivenilirligi ve mesaj degeri agisindan incelemesi sunulacaktir. Ayrica marka
farkindalig1 ve satin alma niyetine etkisini de incelemek {izere bir sosyal medyada
influencer degerlendirme modeli sunulmaktadir. Bu konuyu daha detayli incelemek
amaciyla bu arastirmada ilgilenim diizeyinin etkisi tiiketicilerin sosyal medya ve
influencer’lara yonelik ilgilenimleri (kullanic1 deneyimi, takip aligkanligi, vb)
incelenmek iizere dahil edilmistir. Ayrica yas, cinsiyet gibi sosyal medya
kullanicilarini siniflandirmak i¢in demografik faktorler de onemli faktorler olarak
degerlendirilecektir. Asagidaki amag¢ ve hedefler, merkezi arastirma sorusunu

inceleme stirecinde takip edilecektir:

1. Dijital pazarlama reklamlar1 ve sosyal medyanin dinamiklerini
degerlendirerek, Tiirkiye’de dijital pazarlama kanallarinin kullanim aliskanliklarini
ve ylkseliste olan “Influencer” {izerinden reklam iletisimi yapilmasinin

mekaniklerini anlamak.

2. Belirlenen “Sosyal Medya Deneyimleyici/Influencer Degerlendirme
Modeli” iizerinden anket katilimcilarim1 degerlendirerek reklam kaynagina duyulan
giiven, marka farkindaligi ve satin alma niyetini etkileyen faktorleri ayristirnak,

incelemek ve karsilastirmak.

3. Tiiketiciye iletilen reklam i¢erigine duyulan giiven (trust), reklaml igerigin
degeri (advertising message value) ve influencer giivenilirligini (source credibility)
ilgili  olceklerle degerlendirerek, tiiketicinin  reklama  yonelik tutumunu

degerlendirmek.

4. Firmalara ve akademiye deneyimleyici/influencer iletisimi tercihlerinde

i¢gorii sunmak, basarili iletisim kampanyalari i¢in kaynak saglamak.

Pazarlama iletisimi kanallarindan sosyal medyadaki Etkileyici/Influencer
trendi iizerinden ozellikle influencer’larin hesaplari araciligiyla yapilan markali
igerik paylagimlarindaki reklamli mesaj degeri (message value’nun), ve kaynak
giivenilirligi (influencer/source credibility) degiskenleri ele alinacaktir. Daha once

reklam degeri modelleri kullanilmis arastirmalar g6z oniinde bulunduruldugunda



(e.g., Dao vd. 2014; Dehghani vd. 2016; Lee vd. 2016; Zha vd, 2015), bu influencer
degeri 6lgme modelinde yalnizca reklamli igerigin aldigi rol degil, ayrica influencer
Ozellikleri (kaynak giivenilirligi) dikkate alinmaktadir. Bdylece Tiirkiye hedef
Kitlesinin bu influencer Kkitlesi {izerinden yapilan reklamli iletisimlere yonelik giiven

duygulari, marka farkindaligina ve satin alma niyetine etkileri incelenecektir.

Eglence
Degeri

Reklam
Degeri

Bilgilendirici
Degeri

Influencer
Reklamli Marka Satin Alma

~ Icerigine Farkindalhg Niyeti

Uzmanlik

Guven

Guvenilirlik

Kaynak
Givenilirligi

Cekicilik

Benzerlik

Sekil 1. Arastirmanin kavramsal modeli

Boliim 2
Alan Yazin Taramasi

2.1 Tletisim ve ikna

2.1.1 iletisimin tammm. Insanlarm birbirlerini etkileme ve birbirlerinden
etkilenme yoluna iletisim denmektedir (Krauss ve Fussell, 1996: 655).
fletisimin Tiirk Dil Kurumu’nun resmi web sitesindeki Giincel Tiirkce
Sozliik’teki tamimi ise “1. isim Duygu, disiince veya bilgilerin akla
gelebilecek her tiirlii yolla bagkalarina aktarilmasi, bildirisim, haberlesme,
komiinikasyon. 2. isim, teknik Telefon, telgraf, televizyon, radyo wvb.
araglardan yararlanarak yiiriitiilen bilgi aligverisi, bildirisim, haberlesme,
muhabere, komiinikasyon” olarak ge¢mektedir (TDK, 2023). Iletisimin
baglica amacimin bilgi aligverisi yapmak ve hedef {izerinde etki yaratmak
oldugu goriilmektedir. Iletisim siirecinin amacina odaklanarak yapilan bu ve
benzeri bir¢ok tanimda da goriildiigii gibi, iletisimde varilmak istenen nokta,
hedef kitlede kaynagin amacina hizmet edecek bir etki yaratmaktir.
Dolayisiyla, hem kuramsal hem de uygulamali iletisim calismalar1 i¢inde

sosyal etki ve ikna en ¢ok ilgi goren konularin baginda gelmektedir.



2.1.2 Ikna kavram ve ikna edici iletisim olarak reklam. Iknanin pek ¢ok
tanim1 olsa da, iletisim baglami kisitlar1 kapsaminda bir ya da daha fazla kiginin
inanglari, tutumlari, niyetleri, giidiileri ve/veya davranislar1 yaratma, pekistirmek,
yapilandirmak, tesvik etmek, ve/veya yikmak, ortadan kaldirmak i¢in yapilan bir
aktivite olarak tanimlanabilir (Gass ve Seiter 2015). Gass ve Seiter (2015) yaptiklari
tanimda, karsilikli iletisimi yani ikna siirecinin taraflardan birinden digerine iki yonlii
bir siire¢ oldugunu, tek yonlii olmadigini vurguluyorlar. Taraflarin karsilikli
etkilenme sans1 bulunmaktadir. iknanin genelde diisiiniildiigii gibi sadece tek tarafli
olmadigmin, ayn1 zamanda daha Once var olmayan yeni tutum ve inanglar
gelistirmeyi de igerebileceginin, ya da var olan inang, tutum ve davranislar
pekistirebileceginin veya tamamen ortadan kaldirmayi1 hedefleyebileceginin altini
ozellikle cizmektedir. Ikna diger bir ifadeyle, gruplarin ya da bireylerin bir fikre,
olaya, nesneye ya da bir baska kisiye kars1 tutum ve/veya davraniglarini degistirmeyi
hedefleyen bir siire¢ olarak da tanimlanmustir (Seiter ve Gass 2006). Yazili ya da
sozli sozciikler ikna siirecinde kullanilarak duygular, bilgiler, fikirler ya da bunlarin
kombinasyonu yayilir (The Nature of Persuasive Communication, 2016). TDK’daki
karsiligina gore ise Arapga kokenli bir kelime olan ikna, bir konuda birinin
inanmasini saglama, inandirma, kandirma anlamlarina geldigi belirtilmektedir (TDK,

2023).

2.1.3 Dijital iletisim, reklam modelleri ve sosyal medya. Miller (1980)
yaptigi tanimda iknanm, insanlarin inanglarini, gldilerini, tutumlarini,
davraniglarini, ya da arzularimi bir olay, fikir, ama¢ veya diger insanlarla iligkili
olarak degistirme ¢abasi olarak ortaya konulabilecegini belirtmektedir. Bu baglamda
ikna yazili ya da sozlii iletisim yoluyla gerceklesir ve bilgiyi, diisiinceleri, duygular
yayar. Ikna edici iletisim ile bes sonuca ulasilabildigi belirtilmis, bunlar: uyarma,
inandirma, harekete gecirme, diisiinme/degerlendirmeyi arttirma, ve farkli bakis

acilarina hosgorii gelistirmedir Miller (1980).

Bazen zorlayic1 giiclerle bazen ise belirli sebepler sunarak ya da hedefin
duygularina hitap ederek bireyin tepkileri degistirilebilir (Wilson 2002). ikna edici
iletisim, bireylerin bilis, tutum ve davranis alanlarin1 hedef alabilmektedir. Bilis yani
bilgi ve alg1 diizeyi hedef alindiginda, bireylerin her hangi bir objenin ya da fikrin
ozelliklerine, anlamina, tanimina ya da bunun gibi bilgi ve algilarina dair inanglarini

degistirmeye, yapilandirmaya veya giiclendirmeye c¢alisilir. Tutum degisikligi veya

3



olusumu, kisinin bir obje ya da fikre dair tutumunun olumlu ya da olumsuz
kategoride yer almasi veya bir kategoriden digerine ge¢mesi i¢in iknanin

gergeklestirilmesidir.

Ikna, benzer bir sekilde davranis yapilandirmasi, degisimi ve gii¢lendirmeyi
saglamak i¢in kullanilabilir. Bu durumda, kisinin bir fikir veya nesneyle ilgili
davraniglarin1  yonlendirmek amaglanir. Tkna siireciyle ilgili literatiirde cesitli
stratejiler bulunmaktadir. Robert Cialdini (2001) ikna kitabinda, iknanin alt1 temel
prensibinden bahsederek etki araglarimi sunmaktadir. Bu prensipler, karsiliklilik,
baglilik ve tutarlilik, sosyal kanit, otorite, begeni ve kitlik olarak siralanmaktadir

(reciprocity, commitment and consistency, social proof, authority, liking, scarcity).

Ikna, bilissel ve duyussal siireclerin bir sonucu olarak degerlendirilir ve ikna
edici iletisim silirecinde, hem rasyonel hem de duygusal cekiciliklerden
yararlanilabilir (Stephenson 2003, Nabi 2002, Zanna ve Rempel 1988). Reklam
iletisiminde ise, sosyal medyanin iletisim ve erigim gliciiyle giderek daha da 6nem

kazanan influencer olarak konumlandirilan ikna figiirleri bulunmaktadir.

Voorveld (2019) yaptig1 calismada Hollanda’daki onbir ajans ve ajans
calisanlari ile bir arastirma gerceklestirmistir. Bu kisilere hangi kanallardan hedef
kitlelerine ulagsmaya calistiklari, kullanilan mecralar, sektordeki gelismeler ve
beklentiler iizerine diislinceleri sorulmustur. Sosyal medyanin gelecegi hakkinda
goriislerine bagvuruldugunda, medya ajanslar1 genellikle sosyal medya Influencerlari
veya etkilesimli pazarlamadan bahsettikleri goriiliiyor. Sosyal medya Influencer
kullanimi, sosyal medyanin benzersiz dogasindan faydalanan bir strateji olarak
goriilityor. Sosyal medya influencerlari, genis bir takip¢i ag1 olusturan kisiler ve
yalnizca gengler degil, cesitli bir kitleye ulasma konusunda benzersiz bir firsat
sundugu belirtiliyor. Medya ajanslari, onlimiizdeki yillarda sosyal medya igerigi
tiirlerinde iki ana gelisme ongormektedir. Bu iki gelisme, sosyal medya igeriginin iki
belirleyici 6zelligiyle uyumlu bir sekildedir. Ilk olarak, tiim medya ajanslari, yiiksek
kaliteli icerigin gelecekte marka iletisimi i¢in giderek daha onemli hale gelecegini
belirtmektedir. Ayrica, kampanyanin beyin firtinas1 asamasindan itibaren sosyal
unsurlarin ve sosyal medya kullanicilarinin nasil tepki verebileceginin dikkate

alindig1 "sosyal oncelikli" bir yaklasimin daha sik kullanilacagi belirtilmektedir.



Ikinci olarak, neredeyse tiim medya profesyonelleri, biiyiik miktarda veri,
algoritmalar, makine 6grenimi ve yapay zeka (Al) gibi olanaklarin, sosyal medyada
kisisellestirilmis reklamlarla tiiketicilere daha iyi hedeflenmesini daha kolay hale
getirecegini ifade etmektedir (bkz. Rosenkrans ve Myers 2018). Temsilciler, marka
iletisim igeriklerini kisisellestirmek veya hedeflemek icin genellikle demografik,
sosyografik ve Onceki web site ziyaretlerini kullandiklarin1 belirtmektedir.
Kisisellestirme herhangi bir ¢evrimici baglamda olduk¢a kolay bir sekilde
uygulanabilirken, sosyal medya 6zellikle markalara kisisellestirilmis reklamlar i¢in
zengin veri saglamaktadir. Ikna edici mesajlarin kisisellestirilmesi su anda "manuel"
olarak yapilmaktadir ve bazi medya ajanslari, yapay zekadaki hizli gelismelerin
gelecekte otomatik kisisellestirme icin esi benzeri goriilmemis olanaklar yaratacagini
savunmaktadir. Ilging bir sekilde, medya ajanslari, kisisellestirilmis veya
hedeflenmis reklamlarin etkinligi iizerindeki etkiye daha c¢ok deginmek yerine,
gizlilik ve giliven gibi sosyal medya verilerinin kullanimiyla ilgili kabul ve
endiselerden daha sik bahsetmektedir. Medya calisanlari, kisisellestirilmis icerigin

genel icerige gore daha etkili olduguna ikna olmus gibi gériinmektedir.

Instagram'in  Oniimiizdeki birka¢ yilda baskin bir platform olacagini
belirtilmektedir. Facebook'a gelince, marka iletisimi igin Facebook'un stabil kalacagi
belirtilirken, yakin gelecekte daha az baskin olacagini diisiinenler bulunuyor. Ayrica,
Snapchat, YouTube ve Pinterest (reklamlara izin verilirse) gelecek yillarda giiclii
platformlar olarak belirtilmektedir. Ajanslarin, Facebook Messenger ve WhatsApp
gibi daha 6zel aglar ve mesajlagma platformlarina yonelik yiiksek beklentilere sahip
oldugu goriiliiyor. Katilan medya ajanslarinin yaklagik yarisi, sosyal medya icin
biitcelerin biraz diisecegini 6ngdérmektedir. Sosyal medyanin medya stratejilerinde
oldukca baskin bir konuma sahip oldugu yillardan sonra, sosyal medyanin diger
dijital ve cevrimdisi medyalarla benzer bir seviyede, daha yiiksek bir seviyede
olmaktan ziyade bir medya stratejisinde konumlanacagini beklemektedirler. Bunun,
sosyal medyanin ilgili anahtar performans gostergeleri (KPI'lar) {izerinde sinirl
etkisi ve sosyal medyaya olan giivenin azalmasi ile gii¢lii, geleneksel medyaya olan
giivenin artmasi nedeniyle olabilecegini belirtmektedirler. Bu, sosyal medyanin
medya karisiminda ve tiiketici yolculugunda entegrasyonunun gelecekte daha da
onemli hale gelecegini gostermektedir. Sosyal medya ve cevrimdisi medya veya

kanallar arasindaki etkilesimi aragtirmak i¢in gereklilik vurgulayan ilgili gelismeler,



sosyal medyada 6deme kolaylig1 saglanmasi (s6zde sosyal satig) ve kampanyalar
optimize etme olasiligidir, boylece ¢evrimdist magaza ziyaretlerini tesvik etmek icin
bunu bir KPI olarak kullanarak kampanya basarisin1 degerlendirmek miimkiin olur

(Voorveld, 2019).
2.2 Sosyal Medya ve Influencer Kavrami

2.2.1 Sosyal medya platformlari. We Are Social & Hootsuite Global
Report, diizenli olarak {i¢ ayda bir yayinlanan bir dijital rapordur. Bu rapor, ylizlerce
tilkenin dijital verilerini icermekte ve ozellikle dijital pazarlama sektori icin 6nemli
bilgiler sunmaktadir. We Are Social'm CEO'su ve kurucu ortagi Nathan McDonald,
rapor hakkinda su degerlendirmeyi yapiyor: "Sosyal medyanin hayatimizi nasil
yasadigimiz iizerindeki etkisi giderek artiyor. Aligveristen baglantiya, eglenceden
aramaya kadar, ¢evrimigi ve ¢evrimdisi aligkanliklarimiz arasinda ayrilmaz bir bag
var. Cevrimigi olmak hala giinliik yasamimizda son derece 6nemli olsa da, insanlar
hakli olarak zamanlarinin 1yi degerlendirildiginden emin olmak istiyorlar.
Pazarlamacilar ve igerik olusturucular, 2023 yilinda insanlarin dikkatini ¢ekmek ve
elde tutmak icin daha da fazla ¢aba harcamak zorunda kalacaklar - ¢evrimigi kiiltiirii
anlamak, insanlara ilgi ¢ekici bir sekilde ulagmak i¢in hi¢ olmadig1 kadar 6nemli hale

gelmistir." (Wearesocial, 2022)

Diinya niifusu 8 milyar1 asarken, kiiresel mobil kullanici sayisiin 5,48
milyara yiikseldigi ve glinlimiizde kullanilan cep telefonlarinin neredeyse dortte {igii
akilli telefonlardan olustugu belirtiliyor. Internet kullanicilari ise yiizde 3,5 oraninda
artarak, 5 milyara ulasti. Raporlara gore, internet lizerinde gegirilen siire, gegen yila
gore yaklasik 20 dakika azalarak ortalama 6 saat 37 dakikaya diigmiistiir. Bununla
birlikte, COVID 06ncesi doneme kiyasla, interneti kullanma motivasyonunda 6dnemli
bir degisiklik gozlenmemistir, ancak kullanicilar artik daha secici ve planli bir
sekilde hareket etmektedir. Son veriler, ¢alisma c¢agindaki internet kullanicilarinin
yaklasik yarisinin markalar hakkinda bilgi edinmek ve satin almayr diisiindiikleri
tirtinleri/hizmetleri aragtirmak amaciyla sosyal medya platformlarini aktif olarak

ziyaret ettigini gostermektedir.

Yaklagik 85 milyon niifusa sahip iilkemizde We are social, "Digital 2022 in

Turkey" raporuna gore;



— Tiirkiye’deki internet kullanicis1 oran1 %82’ye yiikseldi.

— Internette gegirilen siire global ortalamanin %23 {izerinde 8 saat 3dk
olarak gerceklesti.

— Kullanicilarin %95.5’i mobil iizerinden internete baglaniyor. Internette
gegirilen siirenin %56.9’u mobilde harcaniyor.

— Yine website trafiginin %74.9°u mobil {lizerinden gergeklesirken; %23 liikk
bir kesim sesli arama 6zelligini kullaniyor.

— Kullanicilarin - %60°indan  fazlas1 videoyu Ogrenme aract olarak
kullanirken, Tiirkiye bu konuda ilk 3’te yer aliyor.

— Kullanicilarin tamamina yakini (%98) TV igerigini onlineda da tiiketiyor.

— Podcast dinleme ve vlog takibi konusunda global ortalamalarin altinda yer
aliyoruz.

— Online oyun konusunda %92 ile 5. Sirada yer aliyoruz. Giinliik 72
dakikay1 oyun oynayarak harciyoruz.

— Kripto para sahipligi konusunda %23.8 ile ilk siradayiz.

— Internet kullamcilarmin  %27.1°i  kisisel verilerinin  paylasiimas:
konusunda endiseli.

— Sosyal medya kullanict orani toplam niifusun %83.7’sine ulast.

— Kullanicilarin %51°1 markalar1 sosyal medyada aratarak kullaniyor.
(Online olarak markalar1 aratan orani totalde %66) Influencer takip
edenlerin orani ise %12’de kaldu.

— Facebook’un TR’de 18+ erisimi %50.5 olurken; Tiktok’ta ise %46.7 oldu.

—  Youtube’da bu oran %72.8 ile diger platformlarin iizerinde gerceklesti.

— Instagram’da ise %80’e yakin bir oranla ilk sirada yer aliyor Tiirkiye.

— Linkedin %19.5 ve Messenger ve Twitter %25 ile diger sosyal medya
mecralarini takip etti.

— Son olarak kullanicilarin %64°i her hafta online aligveris yaparken ;

%65.5’1 ise dijital igerik satin aldi.

ETID (Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi) tarafindan paylasilan verilere
gore, Tirkiye'deki e-ticaret harcamalarmin 2021 yilinda 400 milyar liraya ulastigi
belirtildi. Resmi olmayan verilere gore, e-ticaret sektdriintin 2022 yilinda yiizde 40

biiyiiyerek 560 milyar liraya ulasmasi beklendigi belirtilmis (ETID, 2022). E-ticaret



Bilgi Platformu (2023) verilerine gore iilkemizde e-ticaret hacmi 2022 yilinda 800,7
milyar TL olarak gerceklesti, bunun da bir 6nceki yila gére %109'luk bir artiga isaret
ettigi belirtiliyor. Siparis adetleri ise 3 milyar 347 milyon adetten 4 milyar 787
milyon adede yiikselerek yiizde 43'liikk bir artis kaydetmis. 2022 yilinda perakende e-
ticaret hacmi ise 458 milyar TL olarak gerceklesmis. E-ticaretin genel ticarete orani
ise ayn1 donemde %18,6 olarak gerceklestigi belirtiliyor. Bu nedenlerle, ticaret ve
reklam faaliyetlerinin dijital ve sosyal medya kanallarindaki dinamiklerinin

arastirilmasi giderek daha onemli hale geliyor.

Sosyal medya platformlarindan YouTube, Amerika'nin bir ¢evrim i¢i video
paylasim ve sosyal medya platformudur. Bu platform, San Bruno, Kaliforniya'da
bulunan ii¢ eski PayPal ¢alisani tarafindan 15 Subat 2005'te kurulmustur. YouTube,
kullanicilara video yiikleme, izleme ve paylasma imkani sunan bir ortamdir.
YouTube iizerinde genellikle video klipler, televizyon klipleri, miizik videolari,
video bloglar, kisa 6zgiin videolar ve egitim videolar1 gibi igerikler yaymlanir (Knoll,
2015) YouTube'da, kullanicilar mevcut video klipleri izleyebilir ve istedikleri
takdirde kendi video kliplerini platforma yiikleyebilirler. Bu platformda kullanicilar
tarafindan olusturulan igerikler arasinda kisisel amatdr klipler, video klipler, film-TV
programlar1 parcaciklar1 ve miizik videolar: yer alir. Kullanicilar tarafindan giinliik
olarak yaklasik 65.000 yeni video klip eklenirken, 100 milyon civarinda video klip
izlenmektedir. YouTube'da kullanim kosullarina uymayan video Kklipler,
kullanicilarin bildirimleri lizerine YouTube yetkilileri tarafindan incelenerek silinir.
YouTube iiyeleri, izledikleri video klipleri degerlendirebilir, not verebilir ve ayrica

izledikleri video klip hakkinda yorum yapabilirler (Knoll, 2015).

Facebook ise insanlarin iletisim kurmasini ve bilgi aligverisi yapmasini
amaclayan bir sosyal agi olarak tamimlaniyor (Ayan, 2016). Mark Zuckerberg
tarafindan 4 Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesi dgrencileri i¢in kurulan
Facebook, baslangicta sadece Harvard'a hizmet veriyordu. Daha sonra Boston
cevresindeki diger okullar1 da kapsayacak sekilde genisledi ve kisa siirede Ivy
League okullarinin tamamini1 kapsamaya bagladi. Facebook'a Haziran 2004'te Peter
Thiel tarafindan 500.000 Amerikan dolar1 yatirnm yapildi. 13 milyon dolarlik bir
yatirimin izlemesiyle Mayis 2005'te Accel Partners tarafindan yapilan yatirim
gergeklesti. Eyliil 2006 itibariyla Facebook, e-posta dogrulamasi sartiyla 13 yasindan
biiyiik herkesi iiye olarak kabul etmeye basladi ve bugiinkii halini aldi. (Ayan, 2016)

8



Facebook, kullanicilar igin iicretsizdir ve gelirini reklam afisleri, logo reklamlar1 ve
sponsor gruplarindan elde eder. Kullanicilar, profil fotograflari, ilgi alanlari, gizli
veya acik mesajlar ve arkadas gruplar1 gibi bilgileri profil sayfalarinda sergileyebilir.
Profil goriiniirliigii, sadece arkadaslara veya belirli aglar disindaki kisilere kapali

olacak sekilde sinirlandirilabilir.

Instagram, Facebook gibi iicretsiz bir fotograf ve video paylasim
uygulamasidir. Kullanicilara medya yilikleme imkani sunar. Medyalar filtreler,
hashtag'ler ve cografi etiketlerle diizenlenebilir. Gonderiler, herkese agik olarak veya
onceden onaylanmis takipgilerle paylasilabilir. Kullanicilar, diger kullanicilarin
icerigini etiketler ve konumlar araciligiyla gbz atabilir ve popiler igerigi
goriintiileyebilir. Kullanicilar, fotograflar1 begenerek ve diger kullanicilart takip
ederek iceriklerini kisisel bir beslemeye ekleyebilir. Instagram, Ekim 2010'da
kuruldugunda kullanicilara bir fotograf iizerinde dijital filtre kullanma ve bu
fotografi Instagram'm da dahil oldugu diger sosyal medya hizmetleriyle paylasma
imkan1 sagladi. Instagram, Facebook tarafindan satin alinmadan 6nce 30 milyon
kullanictya sahipti ve Eyliil 2017 itibartyla 800 milyon kullaniciya ulasti. Haziran
2018'de Instagram'in 1 milyar kullanici sayisina ulastigi duyuruldu ve yeni nesil

televizyon IGTV tanitildi (Frommer, 2010).

Son yillarda popiilerligi giderek artan TikTok veya Cin'deki adiyla Douyin,
ByteDance tarafindan Eyliil 2016'da piyasaya siiriildii. Asya'da lider konumda olan
ve diger iilkelere de yayillan bu uygulama, kisa siireli miizik videolariyla hizla
biiyliyen bir platform haline geldi (Broderick, 2019). Kullanicilara miizikal, dans,
komedi, oyunculuk, dudak senkronizasyonu gibi farkli tiirlerde kisa videolar
olusturma imkani saglar. Ayrica canli yayin olusturma 6zelligi sayesinde kullanicilar
yorumlara dayali olarak canli igerikler paylasabilirler. Influencer'lar genellikle bu
"canl" Ozelligi kullanir. Bu o6zellik yalnizca en az 1.000 takipgisi olan ve 16
yasindan biiyiik kullanicilar igin gegerlidir. 18 yasindan biylik kullanicilar,
takipgilerine sanal "hediyeler" gondererek ileride paraya doniistiiriilebilecek

hediyeler alabiliyorlar.



2.2.2 Influencer kavrami. Sosyal medya, Influencer Marketing'in birinci
dereceden ilgili oldugu bir konudur. Tiirk¢e'de "Hatirli Pazarlama, Fenomen
Pazarlamasi, Tavsiye Pazarlamasi, Etkili Kisi Pazarlamasi, Etkilesimli Pazarlama,
Niifus Pazarlamasi1" gibi farkli isimlerle adlandirilsa da heniiz tam karsilig1 olmasa da
"Etkilesimli Pazarlama" terimi tercih edilebilir, ¢iinkii etkileyicilerin bir fenomen

olmasi gerekmemektedir.

Pazarlamanin etkili araglarindan biri haline gelen "Etkilesimli Pazarlama
(Influencer Marketing)”, belirli bir kitleye sahip olan ve bu Kkitleyi etkileyebilme
giiciine sahip olan kisiler (Fikir Onderleri) tarafindan gergeklestirilen iletisim
faaliyeti olarak tanimlanabilir. Tiiketici-marka iligkilerinde 6nemli roller listlenmeye
baslayan bu pazarlama yaklagiminin etki ve kullanim alan1 giin gectik¢e artmaktadir.
Yeni nesil iletisim araglartyla giiclenen ve kiiresellesmenin etkisiyle daha da
yakinimiza giren bu donem, iletisim alaninda yeni bir ¢agin baslamasina neden
olmustur. Bu yeni donemde miisteri deneyimi siireci de Onemli bir degisim
gecirmistir. Pazarlama vaatlerinin sunum seklindeki degisim, satin alma ve sadakat
yolculuklarin1 dogrudan etkilemis ve Influencer Pazarlamayr daha da 6n plana

cikarmustir.

Etkilesimli pazarlamanin temelini olusturan referans alma ve etkilenme
eylemleri, beynin 6n lobundaki ayna noronlara kadar uzanir. Bu noronlar, taklit etme,
empati ve 6zenme gibi davraniglar1 yonlendirebilecek giice sahiptir. Ayrica, kisiler
aras1 etkilesim ve iletisimde de dnemli bir rol oynarlar. Bu baglamda, etkilesimli
pazarlamanin temelini olusturan iki 6nemli eylem tiirii, insan zihninde dogal olarak

bulunan "Ayna Noronlar" ile iliskilendirilebilir.

Etkilesimli pazarlama, hizla biiyliyen bir endiistri olarak kabul edilmektedir.
MediaKix (2020) tarafindan yapilan bir arastirma, bu endiistrinin biiyiime ve hacmini
net bir sekilde ortaya koymaktadir. Arastirmaya gore, diinya c¢apinda etkilesimli
pazarlama i¢in yapilan harcamalarin 2020 yilinda diisiik tahminlere gore 5 milyar
dolar, yiiksek tahminlere gore ise 10 milyar dolar civarinda olacagi dngoriilmektedir.
Kiiresel 6l¢ekte diisiintildiigiinde bu rakamlar kii¢iik goriinebilir, ancak etkileyicilere
Odenen tcretlerin géz Oniine alindiginda, ekosistemin gercek biytikliigii daha iyi

anlagilabilir.
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Icerik, etkilesimli pazarlama iletisiminde de biiyiik &nem tasir. Uretilen
icerigin kalitesi, giiven duygusuyla dogrudan iligkilidir, bu nedenle bu yaklasimda
igerik merkezi bir rol oynar. Giinlimiizde etkileyiciler tarafindan iiretilen igeriklerin
kalitesi oldukca yiiksektir. Bu igerikler o kadar basarilidir ki bir¢ok marka, pazarlama
stratejilerinde  etkileyiciler tarafindan dretilen igerikleri tercih etmektedir.
Olusturulan igeriklerin kalitesi ve etki giicli nedeniyle, sadece bu yaklasima dayali

iletisim stratejileriyle sik¢a karsilasmak miimkiindiir.

Linqua tarafindan pazarlama profesyonelleriyle yapilan "The State of
Influencer Marketing 2018" arastirmasinda, katilimcilara "Influencer'lar tarafindan
tiretilen icerigi diger pazarlama kanallarinda kullaniyor musunuz?" seklinde bir soru
sorulmustur. Katilimeilarin %81'i evet yanit1 verirken, %51'lik bir kesim bu
iceriklerin marka tarafindan liretilen iceriklerden daha iyi oldugunu belirtmistir. Bu
rakamlardan da anlasilacag: ilizere, bu alanin icerik pazarlamasi {lizerinde onemli

etkileri oldugu goriilmektedir.

2.2.3 Influencer pazarlamasi. Son yillarda Influencer kelimesinin Tiirkge
karsilig1 igin ¢esitli kelimeler ortaya atilsa da, kabullenilmis resmi bir kelime
karsihig1r bulunmadigi goriiliiyor. Cikan haberlerde, Istanbul Gelisim Universitesi
tarafindan diizenlendigi belirtilen "Giincel Sorunlar ve Terim Onerileri Calistay1"nda,
"Dijital Itibar, Endiistri 4.0 ve Yapay Zeka, Dijital Medya, Siber Giivenlik ve
Toplum 5.0" konulu Calistay, Tiirk Dil Kurumu, Istanbul Gelisim Universitesi,
Istanbul Okan Universitesi ve Tiirkiye Bilisim Dernegi'nin is birligiyle
gerceklestirilmis. “Sanal diinyadaki kelimeler Tiirkcelesti: RT sektirme oldu” baslikli
haberde, Influencer kelimesi igin Deneyimleyici kelimesi uygun gorildiigi

belirtilmis (Milliyet.com, NTV.com, 2019) ancak TDK kaynaklarinda bu yonde bir

bilgi bulunmamaktadir (TDK.com).

Influencer reklamlarinda markalarin s6zii pek ge¢miyor. Hatta markalarin
miidahalesi olumsuz sonuglara sebep olabiliyor. Markalar influencer profil
konumlamalarina bagl gesitli paylasimlar yapmak, igerikler iiretmek durumunda
kalabiliyorlar. Dijital mecralarin dogas1 geregi yazilim gelistirmeleriyle beraber
kullanicilar reklamlardan kagmmanm ydntemlerini de buluyor. Ornegin reklam
Onleyici internet araglarinin (Ad-blocker) kullaniminin giderek arttigi bir diinyada

dijital reklam yontemlerini g¢esitlendirmek olduk¢a onemli. Teknolojinin her giin
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gelismesi ve hizli bir sekilde hayatimiza daha ¢ok dahil olmasi pazarlama alaninda
da onemli gelismeleri beraberinde getirmektedir. Bunun sonucunda Kitlelerin yeni
beklenti ve ihtiyaclarindan dolay1 da yeni pazarlama yontemleri giderek artiyor. Bu
acidan bakildiginda influencer kullanimi, katma degerli sonuglar yaratmak igin yeni

nesil pazarlama yontemlerinin basinda yer aliyor. (Linqua, 2018)

Sosyal medya ve video platformlarina yonelik giderek artan bir talep
bulunuyor. Ozellikle Tiirkiye’de biiyiik vakitler harcanan televizyon tahtini sosyal
medya ve video platformlarina kaptiriyor. Radyo Televizyon Ust Kurulu (RTUK)
tarafindan yapilan 'Televizyon Izleme Egilimleri' arastirmasina gore giinliik ortalama
televizyon izleme orani 12 yilda yiizde 30 diistii. Yayin akislt video platformlarinin

ise oniimiizdeki 4 yilda yiizde 30 biiyiimesi bekleniyor. (Dunya.com, 2020)

Ayrica son yillarda mecralarin algoritma giincellemeleri sonucu kullanicilar
takipgilerinin ¢ok kisitli bir boliimiine organik olarak erisebilmektedir, yani medya
satin almasi yapmadan erisim ¢ok kisithdir. Daha genis ve hedeflemeli kitlelere
erisebilmek icin reklamli yayin modelleri kullanilmasi gerekiyor. Erisimi etkileyen
¢ok sayida faktor bulunur. Bunlar arasinda insanlarin sayfanizdaki igeriklerle nasil
etkilesime girdigi, gegmiste benzer igeriklerle nasil etkilesime girdikleri, iceriklerin
kalitesi, giiniin saati ve cep telefonu mu yoksa bilgisayardan mi1 giris yaptiklar1 gibi

faktorler yer alir.

Creatorden (2021), “2020 Y1l1 Influencerlar Raporu” raporuna goére mikro ve
nano influencer kavramlari, makro ve mega influencerlarin diisiik etkilesim oranlari
nedeniyle ortaya ¢ikmistir. Raporda belirtilene gore, 1.000 ila 10.000 takipgisi olan
hesaplarin etkilesim oranm1 %5 iken, 10.000 ila 20.000 takip¢isi olan influencerlarin
etkilesim oran1 %2.8 seviyesindedir. 1 milyon ila 5 milyon arasinda takipgisi olan
influencerlar ise %1.9 etkilesim orani ile daha fazla takipgisi olan (5 milyondan fazla
takipgisi olan) ve 50.000 ila 100.000 arasinda takipgisi olan influencerlar1 geride
birakmaktadir.
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INFLUENCER KATMANLARI
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Sekil 2. Influencer Katmanlari

Bu rapora gore Tiirkiye'de yaklasik 60 bin influencer bulunmaktadir. Bu
raporda farkli dikeylere ve takip¢i sayilarina sahip 3000 hesap analiz edilmis ve
influencerlarin takipg¢i demografisi incelenmistir. Demografik agidan, influencerlarin
%55.2'si kadin, %44.8'1 ise erkektir. Takipgilerin yas dagilimina baktigimizda,
%41.9'unun 25-34 yas araliginda oldugunu gormekteyiz. %36.3'0 ise 18-24 yas
araligindadir. Igerik kategorilerine gore takipgilerin ilgi dagilimi su sekildedir: %71'
komedi, %701 hayat tarzi1 ve moda, %69'u aileye odaklanan igeriklerle
ilgilenmektedir. Ayrica, %601 spor, gezi ve liikks tiikketim alaninda igerikleri

tuketmektedir.

Markalarin influencer pazarlama mecralar1 dagiliminda ise %66 ile Instagram
ve %23 ile YouTube 6ne ¢ikmaktadir. En ¢ok etiketlenen markalar arasinda makyaj
ve giizellik driinleri dikkat ¢ekmektedir. Standart reklam modelleri ile influencer
kullanimli reklamlarin farkli faktorlere dayali olarak degistigi goriiliiyor. Markalar
birim maliyet olarak ve kaliteli, etkilesimli erisim degerlendirdiginde halihazirda
erisime ve etkilesime agik bir influencer takipgi listesine reklamli igerik gostermeyi
fazlasiyla cazip bulmaktadir. Boylece her bir sosyal medya kullanicisi, dogru hedef
kitleyi ve takip¢i sayisina erisebildigi takdirde bir reklam/yaymm kanal
olabilmektedir. Boylece markalar standart medya kanallar1 yerine influencer is
birliklerini tercih edebilmektedir. Bu tercihte agizdan agiza yani viral iletisim

etkisinin 6nemi de vardir. Viral agizdan agiza iletisim, bir {irlin veya hizmetin, liretici

sirketten bagimsiz bireyler tarafindan "tavsiye" yontemiyle tanitilmasi islemi olarak
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basitce tanimlanabilir (Baruh ve Yiiksel, 2009: 119). Brown, Bhadury ve Pope ise
caligmalarinda viral iletisim yani agizdan agiza iletisim tanimini, bir igerigi
baskalarina ulastirmak amaciyla, bir toplulugu etkilemek veya ikna etmek igin
interneti kullanarak belirli bir sponsor kaynakli etkileyici bir igerigin karsiliksiz ve
zahmetsiz aktarimi olarak tanimlamaktadir (Brown vd., 2010: 49). Bu nedenle,
influencer kullanim1 ve influencer kaynak giivenilirligi reklam kanali olarak

arastirilmasi gereken bir konu olarak 6ne ¢ikmaktadir.
2.3 Tlgilenim

2.3.1 Tutum kavraminin tanim ve boyutlari. "ligilenim" kavrami, sosyal
psikolojiye ve Ozellikle ikna edici iletisim alaninda kullanilan tutum ve tutum
etkileme caligmalarina dayanmaktadir. Tutum, sosyal psikoloji alaninda incelenen
davranis modellerinde insan davraniginin en onemli belirleyici faktorlerinden biri
olarak kabul edilmektedir. Eagly ve Chaiken'e (2007) gore, tutum bir seyi belli bir
oranda olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirerek ifade edilen bir psikolojik
egilimdir. Tutumun ii¢c boyutu bulunmaktadir: bilissel, duygusal ve davranigsal

tutum.

Biligsel tutum, bireyin tutum objesi ve 6zellikleriyle kendisi arasinda kurdugu
baglantilari ifade eder. Birey, bir konu hakkinda bilissel olarak degerlendirme yapar,

diisiincelerini organize eder ve objeyi ilgili 6zelliklerine gore kategorize eder.

Duygusal tutum, bireyin tutum objesi ile kendisi arasinda duygusal bir
baglanti kurmasini ifade eder. Birey, tutum objesi hakkinda olumlu veya olumsuz

duygular deneyimleyebilir ve bu duygusal deneyimler tutumunu etkiler.

Davranigsal tutum ise bireyin tutum objesine yonelik yaptig1 hareketleri veya
harekete gec¢me giidiistinii ifade eder. Birey, tutumuna uygun davranislarda

bulunabilir veya tutumunu disa vurmak i¢in harekete gegme istegi duyabilir.

Bu {i¢ tutum boyutu, insanlarin bir konuya yonelik diigiincelerini, duygularini
ve eylemlerini bir araya getirerek tutumlarini sekillendiren kompleks bir siireci

yansitir (Ulusu, 2016)
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2.3.2 Tlgilenim kavraminin tanimlan ve tiirleri. flgilenim kavramiyla ilgili
yapilan farkli tanimlar ve siiflandirmalar incelendiginde, asagidaki {ic dnemli sonug

elde edilebilir (Ulusu, 2016):

1. Ilgilenim, kisisel bir 6zelliktir ve tiiketici tarafindan bir seye (iiriin, marka,
reklam mesaj1 gibi) verilen kisisel 6nem ve kendi yasantisiyla olan baglantiy1 ifade
eder. Bu perspektife gore, ilgilenim, tliketicinin bir konuya, duruma veya nesneye

duydugu "ilgi" ve "6nem" ile ilgilidir.

2. llgilenim, ruhsal bir durum degiskenidir ve tiiketiciyi uyaranlara kars:
harekete gecirmeyle ilgilidir. Bu bakis acisina gore, ilgilenim, tiiketicinin bilissel ve

duygusal degerlendirmelerini etkiler ve bu da davranissal sonuglara yol acar.

3. Ilgilenim, tiiketicinin bilgi isleme derinligini etkiler ve tiiketici ilgilenim
seviyesine bagli olarak harcanacak biligsel c¢abanin yogunlugunu ve mesajin

ayrintilandirilma derecesini belirler.

Buna gore reklam mesaj1 kaynagi olan Influencer’lara yonelik ilgilenimleri

belirleyici rol oynayacaktir.

2.3.3 Influencer ilgilenimi. Sosyal medyada Influencer takip davranislari
agisindan Ilgilenim, belirli bir uyaranin motivasyonel ézellikleri uyandiran igsel bir
durum degiskeni olarak tanimlanir (Mitchell, 1981). Ayrica, herhangi bir nesne veya
olaya karg1 bireyin gelistirdigi ilgi veya 6nem diizeyini ifade eder (Peter & Olson,
2010). Bu arastirmada, tiiketicilerin sosyal medya ve influencer'lara yonelik
ilgilenimlerini incelemek amaciyla ilgilenim diizeyinin etkisi, takip¢i olup olmadigi

dikkate alinmistir.
2.4 Kaynak Giivenilirligi

2.4.1 Kaynak giivenilirliginin tammmi. Bir iletisimcinin veya mesaj
kaynaginin kaynak giivenilirligi ikna acisindan O6nemli bir faktdrdiir (Hovland ve
Weiss 1951). Hall (2015), bu makalede arastirma konusu olan sosyal medya
influencer kitlesini “mikro-endorser/onaylayicilar” (“daha biyiik” tnlii celebrity
onaylayicilarla karsilastirildiginda) olarak tanimlamistir. Reklamlarda, bu kisiler
genellikle ayni rolii iistlenirler. Daha Once arastirmacilar, bir kaynagin ikna edici

mesajlarin  etkinligi tizerindeki etkisini Olgmek i¢in kaynak giivenilirligini
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kullanmiglardir (Giffin 1967; Hovland ve Weiss 1951; McGuire 1985). Kaynak
giivenilirligini daha 1iyi anlayabilmek i¢in giivenilirligin 4 temel unsurunu
aciklamakta fayda vardir: 1. Giivenilirlik alict temelli bir yapidir. 2. Giivenilirlik ¢ok
boyutlu bir yapidir. 3. Giivenilirlik durumsal bir olgudur 4. Giivenilirlik dinamiktir.
Kaynak giivenilirligi ile ilgili ilk arastirmalar, Ikinci Diinya Savasi sirasinda
gerceklestirilen deneysel calismalara dayanir. Bu calismalar, ABD askerlerini
egitmek ve motive etmek amaciyla kullanilan filmler gibi bir¢ok kitle iletisim
bicimini icermekteydi ve benzeri goriilmemis bir Olgekte gerceklestirilmistir. Bu
calismalar, kaynak giivenilirligi ve iletisim etkisinin anlagilmasi i¢in temel bir zemin
olusturmustur  (Suher, 2017). Hovland, Janis ve Kelley (1953) kaynak
giivenilirliginin iki belirleyicisini Onermistir: uzmanlik ve giivenilirlik. Diger
arastirmalar 1s1ginda bu arastirmanin modelinde kaynak giivenilirliginin diger

belirleyicileri olarak benzerlik ve ¢ekicilik dahil edilmistir (Munnukka vd. 2016)

2.4.1 Kaynak giivenilirliginin boyutlari. Kaynak uzmanlhgi, belirli bir
konuyla veya konuyla ilgili belirli iddialarda bulunmak igin bilgi veya beceri kaynagi
dahil olmak iizere bir yeterlilik veya yeterlilik kaynagidir (McCroskey 1966).
Kaynak gilivenilirligi, alicilarin bir kaynagi diiriist, samimi veya dogru olarak
algilamasina iliskindir (Giffin 1967). Ohanian (2009), kaynak uzmanliginin, deneyim
yoluyla becerilerin, yetkinliklerin veya bilginin birikimi temelinde olustugunu
belirtir. Bir kisi, egitimi veya triinle ilgili bir hobisinden dolay:r konu hakimiyetine
sahip oldugunu iddia ederse, tiiketiciler bu kisiyi uzman olarak algilamaya egilimli

olabilir.

Bir kaynagin kendini ilan ettigi uzmanlik durumu, konuyla ilgili yetkisinden
dolay1 gecerli bilgi sagladigina isaret eden bir ipucu olarak hizmet eder. Insanlar
"biligsel cimriler" olarak bilinir (Taylor & Fiske, 1978) ve bir izlenim olusturmak
icin gerekenden fazla ipuglarina glivenmezler, bu nedenle bu ipucu, bilgi kalitesinden
bagimsiz olarak insanlarin bir kaynaga uzmanlik atfetmesine neden olur. Metzger vd.
(2010), uzmanligin bir kaynagin yetkinligini ve konu iizerindeki otoritesini

belirlemede tiiketiciler i¢in kritik oldugunu bulmustur.
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Hedef kitlenin kaynak hakkinda sahip oldugu bilgiler ve kaynagin egitimi,
tecrilbesi gibi faktorler, kaynak giivenilirligi algisin1 etkileyebilmektedir.
Giivenilirlik, iletisimde dinleyicinin kaynaga ne kadar glivendigi ve mesaj1 ne derece
kabul ettigi tizerine kurulan bir giiven dizisidir (Ohanian, 1990). Giivenilirlik boyutu,
ictenlik-distanlik, diriistliikk-diirlist olmama, agik gortisliiliik-geri kafalilik, adaletli-
adaletsiz, tarafsiz-yanli, bencil olmama-bencil gibi 6zellikleri igerir. Bu 0Ogeler
genellikle iletisimcinin gercegi gordiigii gibi ifade ettigiyle iliskilendirilir (O'Keefe,
2002).

Reklami tanitan kisinin giivenilirlik kavrami, reklamda yer alan iddialar
desteklemek i¢in sahip oldugu bilgileri ifade eder (Ohanian, 1991). Bu giivenilirlik
algisi, hedef kitlenin o kisi ve marka hakkindaki algilarina baglidir. Bu nedenle,
uzmanlik alanlariyla ilgili olmasalar bile, reklamda yer alan kisilerin ilgili iiriin ve
hizmetlerde inandiricilik saglamalar1 miimkiindiir. Tiketiciler, giiven vermeyen

kisileri diger 6zellikleri ne olursa olsun siipheli bir kaynak olarak gérmektedirler.

McGuire (1985), kaynak giivenilirliginin {i¢lincii bir bilesenini Onerdi:
cekicilik. Cekicilik kaynagin fiziksel ¢ekiciligini veya benzerligini ifade eder. Benzer
sekilde, Ohanian (1990), kaynak giivenilirligini, {i¢ boyutlu bir yap1 olarak
tanimlayarak, onceki literatiirlerin giivenilirligini, uzmanhigin1 ve ¢ekiciligini igeren
konular1 {izerine ¢ekmistir. Kaynak giivenilirligi konusundaki onceki caligmalar
etkileyicilerin tiiketiciler tizerindeki etkisini arastirmistir (Cunningham ve Bright
2012; Dwivedi, Johnson ve McDonald 2015; Guido ve Peluso 2009; Lee ve Koo
2015).

Cekicilik, reklam giivenilirligini etkileyen bir faktordiir. Fiziksel ¢ekicilik, bir
kisinin diger hakkindaki ilk izlenimi {izerinde Onemli ipuglar tasir ve bazi
aragtirmalar ¢ekiciligin kaynak giivenilirligi {izerinde etkili oldugunu bulmustur
(Ohanian, 1991). Iletisim ve reklam arastirmalarinda, fiziksel g¢ekiciligin diisiince
degisimi tizerinde olumlu etkileri deneysel olarak kanitlanmistir (Baker ve Churchill,
1977; Kahle ve Homer, 1985). Unlii kisilerin kullanimuyla ilgili yapilan arastirmalar
da cekicilik faktoriine odaklanmistir. Uzmanlik, c¢ekicilik, glic ve diirtistlikk gibi
faktorler, baz1 arastirmalarda kaynak gilivenilirligini belirleyen temel faktorler olarak
gosterilmis ve kaynagin cekiciliginin tiiketicinin {iriine ve reklama karsi olumlu

tutum gelistirmesinde 6nemi vurgulanmistir (Simon, Berkowitz ve Moyer, 1970).
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Kabul gérmiis genellemeye goére, mesaj kaynaginin fiziksel ¢ekiciligi, bir
stirec olan kimliklendirme araciligiyla kaynagin ikna ediciligini belirlemektedir.
Baska bir deyisle, ¢ekici olarak degerlendirilen kaynakla kendini 6zdeslestirmek
isteyen alicilar, ¢ekici kaynaktan gelen bilgiyi kolaylikla kabul etme egilimindedir.
Bu nedenle, cekici kaynak alicilara mesaji kabul etmeleri konusunda ikna edici

olmaktadir.

Bu makalenin konusu olarak Influencer kullanilan reklam igerikleri ve
influencer giivenilirliginin tiiketici tizerinde etkisi, ve eger varsa nasil etkilendikleri

siradaki bolumlerde incelenecektir.

McGuire'a gore, benzerlik, mesajin kaynag ile mesajin alicis1 arasinda var
olmas1 gereken bir benzerlik olarak tanimlanir (Erdogan ve digerleri, 2001, s. 40).
Alicilarin kendileriyle ikna edici arasinda benzerlik algilamasi dogal ve yaygin
goriinmektedir ve bu durumda ikna edicinin etkisi artacaktir. Is, sosyal konular ve
saglik sorunlar1 gibi konularda kaynak ve alict arasindaki benzerlik, ikna siirecini

kolaylastirabilir.

Ancak inandiricilik ile benzerlik arasindaki iliski genel kaninin aksine
olduk¢a karmasiktir. Gergekten de, yapilan aragtirmalara gore bu genel kan1 6nemli
Olclide yaniltict olabilir. Bazi1 arastirmalar, ikna edicilik etkisinin benzerlikle
giiclendirilebilecegini  gostermektedir (6rnegin  Brock, 1965; Woodside ve
Davenport, 1974). Bununla birlikte, diger bulgular ise ikna edicilik etkisinin
benzerlikle azaltilabilecegini gostermektedir (6rnegin Infante, 1978; S.W. King ve
Sereno, 1973; Leawitt ve Kaigler-Evans, 1975). Ayrica, baska arastirmalar da
benzerligin ikna edicilik iizerinde higbir etkisi olmadigini géstermektedir (O'Keefe,
2002, ss. 183). Sonug olarak, benzerlik faktorii ile inandiricilik arasindaki iliski

karmagiktir ve aragtirmalar farkli sonuglar ortaya koymaktadir.
2.5 Mesaj Degeri, Kaynak ve Mesaj Arasindaki Iligki

Kaynak giivenilirligi, iletisim silirecinde ©nemli bir konudur ve birgok
arastirmanin temelini olusturur. Aristoteles'e gore, "ethos" olarak adlandirdig
kaynak giivenilirligi, konusmacinin zeka, iyi ahlakli karakter ve iyi niyetinin izleyici
tarafindan degerlendirilmesiyle ortaya c¢ikan retorik kanitlar veya ipuglaridir

(Roberts, 1954).
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Iletisim siirecinde kaynak, mesajlar1 olusturan kisi, grup, orgiit veya aygit
olarak tanimlanabilir. Bu, iletisim siirecinde konusan, yazan veya hareket eden bir
birey olabilecegi gibi, reklam politikasin1 formiile eden bir grup veya bir sorunu
¢dzen bir bilgisayar da olabilir (Mutlu, 1998: 205). iletisim siireci, kaynagmn
mesajlart kodlamasiyla baglar. Bu nedenle iletisim siirecinin seyri, kaynagin yaptigi
kodlamaya ve disa vurdugu niteliklere bagli olarak degisir. Reklam iletisiminde
kaynak, ¢esitli boyutlarda ele alinabilir. Bir reklamin kendisi bir kaynak olarak kabul
edilebilecegi gibi, reklamda yer alan oyuncu, reklamin yayinlandigr ortam veya

reklam1 yapan kurum veya kisi de kaynak olarak degerlendirilebilir.

Pazarlama ve reklam ¢abalarinda kaynak giivenilirligini saglamak 6nemlidir,
ancak aragtirmalar, gilivenilirligin marka ile tiiketici arasindaki etkilesime veya
geemis deneyimlere biiyiik Olciide bagli oldugunu ortaya koymaktadir. Bir markanin
reklamlarinda sadece giivenilir oldugunu sdylemesi yeterli degildir (Price ve Murray,
2009). Bunun yani sira, kaynagin mesaji kodlama yetenegi, yani hedef kitlenin
cOzebilecegi, anlamli iletileri yapisallagtirabilmesi, bu iletileri dikkat gekici ve fark
edilebilir bir sekilde sunabilmesi ve dogru zaman ve yerde hedef kitleyle

bulusturabilmesi, reklamin basarisinda belirleyici olan diger faktorlerdir.

2.5.1 Mesaj ozellikleri. Reklam iletisim silirecinde mesaj, O6nemli bir
unsurdur. Mesaj, kaynagin aliciya iletmek istedigi goriisleri, diislinceleri, tavir ve
tutumlar1 olusturur. Iletisimsel bir {iriin olarak algilanan mesaj, kaynagin gesitli
gorsel, isitsel ve sozel semboller kullanarak kodladigi ve bir kanal araciligiyla
hedefteki izleyiciye ilettigi sembollerin biitiiniidiir (Giingdr, 2011). Iletisim siirecinin
etkili bir sekilde gerceklesebilmesi i¢in bu sembol biitiiniiniin dogru ve etkili bir

sekilde kodlanmasi gereklidir (Elden ve Bakir, 2010).

Reklam mesajinin basarisi, iceriksel ve yapisal Ozelliklerine baglhdir.
Aragtirmacilar, bu konuda cesitli faktorlere odaklanmislardir. Bu faktorler, mesajin
tek tarafli veya ¢ift tarafli olmasi (iirliniin veya diisiincenin sadece bir boyutu mu
yoksa cesitli boyutlar1 m1 sunuluyor), mesajda karsilagtirma yapilip yapilmadigi,
mesajin agiklig1 (aktarilmak istenen mesajin izleyiciye net bir sekilde ifade edilip
edilmedigi) ve mesajin biiyiikliigii (reklamin yayinlanma siiresi, sayfada kapladig

alan gibi bigimsel 6zellikler) gibi unsurlardir (Boyd ve Walker, 1995: 595). Bu
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ozellikler, bir reklam mesajinin dikkat ¢ekmesine, akilda kalmasina, anlasilmasina,

markaya ve istenen tutum ve satin alma davranigina doniismesine etki eder.

Reklam mesajinin basarisinda kullanilan mesaj ¢ekicilikleri de 6nemli bir rol
oynar. Reklamcilik ve ikna edici iletisim literatiiriinde sik¢a kullanilan "gekicilik"
kavrami, ikna c¢ekicilikleri, mesaj cekicilikleri veya reklam c¢ekicilikleri olarak da
adlandirilabilir. Bu ¢ekicilikler, tiiketicilere bir {iriinii almanin veya almamanin soyut
veya somut yararlari temelinde hareket etmelerini saglar (Stafford ve Ellen, 1995).
Bu nedenle reklam mesajlar1 olusturulurken kullanilan ¢ekicilikler onemlidir.
Reklam c¢ekicilikleri, tiiketicinin fiziksel, psikolojik ve toplumsal ihtiyaglarina hitap
eder. Ayrica reklam gekiciliklerinin hedefi, reklam yapilan {irline, hizmete ve hatta
reklamin kendisine dikkat g¢ekmek, ilgi uyandirmak ve tliketici tutum ve
davraniglarini etkilemektir. Cekicilikler, rasyonel ve duygusal ikna siireclerini takip
eder, reklamlari ve reklami yapilan iirtinleri rakiplerinden ayirt etmeye yardimei olur,
reklamlarin temelini olusturur ve yaratici reklam uygulamalar1 bu ¢ekiciliklere gore
sekillenir. Ayrica reklam c¢ekicilikleri, hedef kitle 6zellikleri, iiriin veya hizmet igin
belirlenen konumlandirma kararlari, firma politikalari, pazarlama ve reklam
hedefleri, yaratici stratejiler, medya stratejileri ve farkli reklam mecralariyla uyumlu
olmalidir (Elden ve Bakir, 2010). Reklam iletisim siirecinde mesajin dogru bir
sekilde kodlanmasi, igeriksel ve yapisal 6zelliklerin dikkate alinmasi ve uygun mesaj
cekiciliklerinin kullanilmasi, etkili bir iletisim saglamak i¢in 6nemlidir. Bu faktorler,
reklamin hedef kitlesi iizerinde istenilen etkiyi yaratmada ve tiiketici davranisini

yonlendirmede etkili olabilir.

2.5.2 Kanal ozellikleri. Reklam terminolojisindeki "ortam" ve "arag"
kavramlariyla tanimlanan kanal, belirli bir amaci gerceklestirmek ve hedef kitle
tizerinde etki yaratmak amaciyla kodlanmis mesajlar1 ileten iletisim araglarini ifade

eder.

Reklamcilikta, reklam mesajinin hedef kitleyle bulusmasi i¢in kullanilan
stratejik bir alan olan medya planlama, ayr1 bir strateji, karar ve eylem alanidir.
Reklamlar genellikle yaratici ¢aligmalarla degerlendirilse de, bir reklamin yaratici
stireci ne kadar 1lgi ¢ekici ve rakiplerinden siyriliyor olsa da, dogru zamanda, dogru

yerde ve dogru hedef kitleye ulagsmazsa basarili sayilamaz. Bu nedenle, medya
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planlamas1 reklam kampanyasinin ayrilmaz bir parcasidir ve reklami kitle iletisim

araglarini kullanarak en uygun tiiketiciyle bulusturma calismalarini igerir.

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte reklam mecralar1 da gesitlenmistir.
Ozellikle sosyal medyanin yayginlasmasi ve bireylerin igerik iireten kanallara
doniismesi, influencer kavraminin ortaya ¢ikmasimi ve reklam kanali olarak
kullanilmalarini tesvik etmektedir. Her bir reklamin, istenen etkiyi yaratmak igin
hedef kitlesiyle dogru yerde ve zamanda bulusma amaciyla diger reklamlarla rekabet
etmesi gerekmektedir. Dogru iletisim ortaminda ve zamaninda hedef Kitlesini
yakalayan reklamlar, reklam iletisim siirecinde hedeflenen amaclara daha da

yaklagmayi saglar.

Bugiin, daha giivenilir olma konusu bir¢ok insan ve meslek grubu i¢in 6nemli
bir konudur. Yoneticiler, reklamcilar, politikacilar, satis uzmanlar1 ve popiiler
influencer'lar hedeflerine ulasmak icin daha gilivenilir olmalar1 gerektiginin
farkindadirlar. Sosyal medyanin popiilaritesi, bir¢ok influencer, blogger ve e-ticaret

sitesinin varlig1 glivenilirlik konusunu daha da 6nemli hale getirmistir.

2.5.3 Mesaj degeri. Sheth ve Uslay (2007), pazarlama perspektifinden
baklildiginda, pazarlama faaliyetleri sirasinda deger yaratildigini ve takas edildigini
ve pazarlama tekliflerinin tiiketicilerin ihtiyaclarin1 karsilayabilecegini  One
stirmiislerdir. Reklam degeri (Advertising Value), “tiiketicilere reklamin goreceli
degerinin veya yararinin 6znel degerlendirmesi” anlamina gelir (Ducoffe 1995). Bir
seminal ¢aligmada, Ducoffe (1996), cevrimi¢i reklamcilik degerinin belirleyicilerini
arastirdi: reklamin bilgilendiriciligi, e§lencesi ve tahrisi/iritasyonu. Tiiketicilerin
reklam degeri algilarinin, ¢evrimi¢i reklamlara kargi tutumlarini olumlu yoénde
yordadigini 6ne siirdii. Reklamin bilgilendiriciligi, reklamin, tiiketicilerin satin alma
memnuniyetini artirmak icin alternatif {irlinler hakkinda bilgi saglama yetenegini
ifade eder (Ducoffe 1996). Reklamin eglence degeri, reklamlari medya igerigi olarak
kategorize eden ve reklamin tiiketicileri eglendirme kabiliyetini ifade eden kullanim
ve memnuniyet arastirmalarinda (McQuail 1983) yapilan varsayimlar1 kabul eder
(Ducoffe 1996). Reklam iritasyonu ise, reklamlarin tiiketicileri nasil rahatsiz
edebilecegini, ve manipiile edebilecegini veya dikkatlerini degerli hedeflerden nasil
uzaklastirabilecegini aciklar (Ducoffe 1996). Bu nedenle, reklamin bilgilendiriciligi

ve eglencesi reklamin olumlu biligsel ve duyussal degerlerini yakalarken, iritasyon
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tilketicilere degerinden ziyade reklamlara olan olumsuz tepkilerini yansitmaktadir
(Sun et al. 2010). Dao ve dig. (2014), sosyal medya reklamciliginin tiiketicilerin
cevrimi¢i satin alma niyetlerini nasil etkiledigini incelemistir. Reklamin
bilgilendiriciligi, eglencesi ve gilivenilirligin tiiketicilerin reklamin degeri algilarimi

belirledigini ve bunun da satin alma niyetlerini etkiledigini gosterdiler.

Influencer’lar, uzmanlik alanlarinda diizenli sosyal medya giincellemeleri
olustururlar; bu sayede, temel olarak ikna edici mesajlari, hem bilgi hem de eglence
degeri iceren takipgilerine yayarlar. Influencer tarafindan olusturulan yayinlar,
takipgilerine iiriin alternatifleri veya diger bilgilendirici igerikler hakkinda bilgi
sunar. Buna ek olarak, influencerlar gorevlerini kisisel estetik dokunuglar ile
damgalar, bu da izleyicileri i¢in genellikle eglenceli bir deneyim (eglence degeri)
olusturur. Influencer’larin sponsorlu markali yaymnlar1 takipgilerine yayinlamayi
secip segcmemesi, igeriklerinin algilanan bilgilendirici ve eglence degeri, genel olarak
takipgilerin belirli markali yayinlara nasil tepki verecegini sekillendirebilir. Bu
nedenle, modele dahil ettigimiz ilk iki yap1 influencer tarafindan paylasilan igerigin

bilgilendirici degeri ve eglence degeri olarak degerlendiriliyor.
2.6 Giiven Algis1

2.6.1 Giiven tanimi. Giiven, insan iliskilerinin 6nemli bir parcasi olarak uzun
yillardir arastirilmaktadir (Gambetta 1988; Luhmann 1980). Davranigsal ve sosyal
bilimciler tarafindan detaylica irdelenmistir (e.g., Doney and Cannon 1997; Gefen,
Karahanna, and Straub 2003; Johnson and Grayson 2005; Larzelere and Huston
1980; Lewis and Weigert 1985a, 1985b; Mayer and Davis 1999; McAllister 1995;
Morgan and Hunt 1994; Rotter 1967; Wheeless and Grotz 1977) Akademik ve ticari
aragtirmalarda pek ¢ok kez degerlendirmeye alinmis olsa da, reklamcilik alaninda
yeterince ele alindig1 séylenemez (e.g., Bobinski, Cox, and Cox 1996; Boush et al.
1993; Center for Media Research 2007; Huh, DelLorme, and Reid 2005; Li and
Miniard 2006; Menon et al. 2002).

Bir kisim literatiirde giivenilirligin, inanilir olmanin iki temel temel
bileseninden biri oldugunu 6ne siirmektedir, ikincisi uzmanliktir ( Kelman 1961,
Ohanian 1990). Diger literatiirde ise, inanilirlik, giiven, yeterlilik, yardimseverlik ve
giivenilirlik dahil olmak tizere tipik olarak giivenilirlikte yansitilmayan birkag faktore

sahip oldugunu ileri siirmektedir; karsilikli duygusal yatirim; ve glivenme istekliligi
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(Doney ve Cannon 1997; McAllister 1995). Davranigsal ve sosyal bilim

arastirmalarinin ¢ogu, giivenin giivenilirlikten daha fazlasi oldugunu gostermektedir.

Giiven kavrami, sosyal bilimler alaninda son yillarda yogun tartigsmalara konu
olan 6nemli bir bilesendir. Francis Fukuyama'nin (1998) "Giiven" adli kitabinda
belirttigi gibi, giiven iilkeler arasindaki ekonomik performans farklarini agiklayan
faktorlerden biridir ve ¢ok yonlii bir kavram olarak degerlendirilmektedir. Giiven
kavraminin farkli tanimlari olsa da, Eric Uslaner'm gelistirdigi tipolojinin genel

olarak kabul gordiigli soylenebilir.

Uslaner'in (1994) calismalarin1 6zetledigi sunumda, giiven ile ekonomik
esitsizlik ve yolsuzluk diizeyi arasinda negatif bir iliski oldugunu, kiiresellesme
derecesi, internet kullanimi, ekonomik biiylime oranlari, egitim harcamalar1 ve gelir
transferi gibi faktorlerle ise pozitif bir iliski oldugunu gostermektedir. Uslaner'in

kapsamli tipolojisine gore ti¢ farkli tiirde gliven bulunmaktadir.

Ik tiir giiven, "stratejik giiven" veya "kismi giiven" olarak adlandirilir.
Jane'nin Bill'in soziinii tutacagina ve Bill'in de Jane'in soziinii tutacagina inanmasi
durumunda, isbirligine karar vererek her ikisinin de daha iyi durumda olabilecegi bir
durum ortaya ¢ikar. Uslaner'e gore bu karar, stratejik tercihlerinin bir sonucudur ve
Jane ile Bill birbirlerini tamdiklar1 siirece gegerlidir. Iki kisi arasinda ilk kez
tanisanlar i¢in birbirlerine glivenmek i¢in stratejik bir sebep yoktur. Bu sekilde

giiven, bireyleri igbirligine tesvik eden bir degisken olarak islev goriir.

Ikinci tiir giiven, "genellestirilmis giiven" veya "ahlaki giiven" olarak
adlandirilir. Genellestirilmis giiven, diger kisilerin davranislariyla ilgili beklentilere
dayanir. Uslaner'e gore, stratejik giiven "bireylerin nasil davrandiklarma" iliskinken,
genellestirilmis giiven "nasil davranmalart gerektigine" iliskin giivendir. Stratejik
giiven belirsizlik icerirken, ahlaki/genellestirilmis giiven daha iyimser bir diinya
goriistine dayanir. Stratejik giiven kirillgandir ve hayal kirikligina ugradikca
bireylerin digerlerine duyduklar1 giiven azalirken, ahlaki/genellestirilmis giiven

bireylerin deneyimlerinden etkilenmez.

Glivenin lglincll tiirdi, bireylerin kurumlara duydugu giivendir. Uslaner
(1994), baz1 yazarlarin kurumlara yonelik giiveni "trust" yerine "confidence" olarak

adlandirdi@int  belirtir.  Ancak Uslaner'a gore, kurumlara duyulan giiven,

23



"hiikkiimetlerin ekonomide, savasta, barista ve toplumda kanun ve diizeni ne kadar

basartyla tesis ettigine" baglidir.

2.6.2 Reklamh icerige yonelik tutum ve giiven. Tutum, bir bireyin
kendisiyle ya da g¢evresindeki nesne, konu veya olaylarla ilgili olarak deneyimleri,
bilgileri, duygular1 ve giidiileri temelinde olusturdugu zihinsel, duygusal ve
davranigsal tepkidir. Satin alma kararlar1 gibi konularda tutumlar dogrudan etkili
olabilir. Ornegin, reklamlara yénelik tutumlar, belirli bir reklamla karsilasma
durumunda olumlu veya olumsuz bir tutum sergileme egilimini ifade eder.
Tiketicilerin reklamlara yonelik tutumlari, reklamin etkililigini belirlemekte 6nemli

bir gosterge olarak kabul edilir.

Sosyal aglar ise bireyler arasindaki baglantilar ve karsilikli etkilesimlere
dayanan sosyal iliskileri ifade eder. Sosyal aglar, tlkeler, bolgeler, toplumlar,
organizasyonlar, gruplar ve gesitli aktorler arasindaki iligkileri ve baglantilar1 igerir.
Coleman, Putnam ve Bourdieu gibi sosyologlar, sosyal aglarin bireyler arasindaki
iligkileri ve bu iliskilerin degerler grubunu da dikkate alarak sekillendigini
tartismiglardir. Bir sosyal agin yapisinda, bilgi akisi ve sosyal destek gibi pozitif
ciktilar saglayan aktorler arasinda yogun baglantilar bulunur. (Coleman 1990,
Putnam 1993, Bourdieu 1986)

Influencer’larin satin alma kararma dogrudan bir etkileri olmasa da takipgileri
tarafindan onemli bir bilgi kaynagi olarak goriildiikleri bir gercektir (De Veirman,
Cauberghe and Hudders 2017; Djafarova and Rushworth 2017). Ornegin Lee and
Watkins (2016) arastirmalarinda liiks triinlerde vlogger igeriklerinin satin alma

niyetine pozitif etkisini gdstermislerdir.

H1: Influencer tarafindan paylasilan reklamli icerigin a) bilgilendiriciligi ve
b) eglendiriciligi takipgilerinin influencer igerigine yénelik giiven algisini olumlu

yonde etkiler.

Dolayisiyla bu aragtirmada bir influencer’in giivenilir olmas1 ve paylastigi
reklamli iceriklerin giivenilir olmasi1 arastirma konusu olarak ele alinmakta ve
boylece is birligi yaptiklar1 markaya ve paylastiklari mesaja uyuyumluluklar1 ve
bunu etkileyen faktorlerin gelistirilen model ile Olgiimlenebilmesi hedeflenmistir.

Satin alma niyetine ve marka farkindaligina etkileri ise diger aragtirma konusudur.
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H2: Influencer’in giivenilirlik faktorleri, a) uzmanlhk b)giivenilirlik c)
cekicilik ve d) benzerliK, influencer’in reklamly icerigine yonelik takipgilerin giiven

algisint olumlu yonde etkiler.
2.7 Marka Farkindahgi

2.7.1 Marka farkindahg: bilesenleri ve marka farkindahg yaratma.
Reklamda iinlii kullanimi, bir marka veya fikir i¢cin hedef kitleyi harekete gegirmeyi
amaclayan belirli etki siireclerinden biridir. Reklam mesajinin hedef kitlede
olugmasint saglamak i¢in c¢esitli etki siirecleri kullanilir. Bu siire¢ler arasinda
gereksinim olusturma, tanima, hatirlatma, farkindalik saglama, bilgi verme, tutum
olusturma, satin alma niyeti olusturma, satin alma saglama, sadakat yaratma ve satis

sonrasi tatmin olusumunu destekleme gibi hedefler yer alir (Colley, 1961).

Dolayistyla iinlii  kullanimi, reklamlarda marka bilinirligini artirmaya
yardimci olabilir. Unliiler, tiiketicilerin dikkatini cekerek markayla ilgilenmelerini
saglayabilir ve markaya yonelmelerini tesvik edebilir. Unlii kullanimiyla marka
farkindalig1 gelisir ve tiiketicilerin markay1 tercih etme olasilig1 artar. Bu sekilde,
tinlii kullanan markalar rakiplerine kars1 rekabet avantaji elde edebilirler. Giiglii bir
konum elde etmek isteyen markalar, toplum tarafindan takip edilen ve Ornek
alinabilecek tinliileri kullanarak potansiyel ve mevcut rakiplerine karsi Ustlinliik

saglayabilirler. Bu Uistiinliik, marka giiveninin artmasina da katkida bulunabilir.

Unlii kullanimi, marka imajin1 da etkileyebilir. Olumlu bir marka imaj,
markanin canlanmasmi ve gelismesini saglayabilirken, olumsuz bir marka imaj
tyilestirilebilir. Basarili marka is birlikleriyle iinliiyle marka imaj1 birlestirilebilir.
Bunun i¢in dogru {inliinlin se¢ilmesi 6nemlidir. Markaya ve iiriine uygun bir {inlii
secimi, marka algisin1 olumlu yonde etkileyebilirken, yanlis bir se¢im ise tiim
cabalarin bosa gitmesine neden olabilir. Dogru iinlii kullanimiyla reklam etkili bir

sekilde hedef kitleye ulasabilir ve marka basarisini artirabilir.

2.7.2 Marka farkindahg: saglamak icin kullamilan yontemler. Reklamlar,
marka ve {iriinleri rakiplerinden ayirmada etkili bir gorev iistlenebilir. Tiiketici
tercihlerinde etkin bir rol oynamayr hedefleyen reklamlar, cesitli stratejilerle
tiiketicilerin ilgisini ¢ekmeyi amagclar. Unlii kullanimi, markalar icin énemli bir

pazarlama stratejisi olarak kabul edilebilir. Reklamlarda iinlii kisilerin kullanilmasi,
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toplum nezdinde taninan ve saygi goren isimlerin markaya olan itibarini yansitir. Bu
sekilde, reklamda kullanilan iinlii kisi, markaya kendi {inlinii de yansitarak markanin

degerine katkida bulunur. (Atar, Ispir, 2019).

Influencer’lar sosyal medyada takipgilerine diizenli olarak, markali tirtinler ve
igerikler dahil, bilgilendirici ve/veya eglenceli igerikler aktarabildikleri i¢in, bu
aragtirmada influencer’in igerik degerinin (bilgilendirici ve eglenceli) takipgilerinin
marka farkindaligin1 olumlu yonde etkileyecegi varsayilmaktadir (Dehghaniet al.

2016):

Kaynak giivenilirliginin tiiketiciler lizerindeki etkileri agisindan, ge¢misteki
arastirmalar tiiketicilerin reklama yonelik tutumu ve markaya yonelik tutum (e.g.,
Lee and Koo 2015; Lafferty, Munnukka, Uusitalo, and Toivonen 2016, Goldsmith,
and Newell 2002), ve marka degeri algilar1 agisindan 6nemini géstermistir (Dwivedi,
Johnson, and McDonald 2015). Ancak az sayida arastirma reklamlardaki kaynak
giivenilirliginin marka farkindahigina etkisini arastirmistir. Ornegin Chakraborty and
Bhat (2018) yaptiklar1 arastirmada kaynak giivenilirligi ile marka farkindalig
arasindaki dolayl iligkiyi incelemis, ve online yorumlarin kaynak giivenilirligi ve
yorum kalitesi acisindan tiiketicilerin yoruma yonelik kalite algisi incelenmis,

bdylece marka farkindaligini nasil etkilendigi arastirilmigtir.

H3: Takipgilerin Influencer’in yaptigi bir paylasima giiven algisi marka
farkindaligini olumlu yonde etkiler.

2.8 Satin Alma Niyeti

2.8.1 Tiiketici satin alma davramsi ve karar siireci. Spears ve Singh (2004)
satin alma niyetini "bir bireyin bilingli bir ¢aba sarf ederek planli olarak bir marka
satin almas1” olarak tanimliyorlar (s. 56). Ciinkii satin alma niyeti konusunda,
tiiketicilerin belirli bir {irlinii satin almaya istekli olacagi varsayimiyla hareket edilir.
de Magistris ve Gracia (2008) ve benzeri aragtirmalarda satin alma niyetinin gergek
satin alma davramigindan Once geldigi belirtilmistir. Reklamverenler ve
akademisyenler rutin olarak satin alma niyeti konusunu miisterilerin {irlin algilarini

degerlendirmek i¢in kullanmaktadir (Spears ve Singh 2004).
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2.8.2 Tiiketici satin alma davramglarim etkileyen faktorler. Onceki
aragtirmalar, tiiketicilerin reklamlara yonelik tutumlarimin ve markalarin, elektronik
kulaktan kulaga iletisim (eWOM) ve / veya marka bilinirliginin, satin alma niyetini
etkiledigini gosteriyor (6r. Lee ve Koo 2015; Alhabash vd. 2015; Lafferty, vd 2002).
Bu nedenle, sosyal medya influencer reklamciligi s6z konusu oldugunda, reklam
degerinin iki yapisi, tiiketicilerin satin alma niyeti tizerinde benzer bir etkiye sahip
olacaklardir. Onceki arastirmalar gdstermistir ki influencer 6zellikleri (6r. uzmanlik,
giivenilirlik, ve cekicilik) tiiketicilerin satin alma niyetine pozitif yonde etki

etmektedir (6r. Lafferty vd 2002).

Ayrica ge¢mis aragtirmalar (Soh vd, 2009) “reklama giiven” kavraminin
bilissel duygusal ve davranigsal boyutlarinin bulundugunu (Lewis ve Weigert, 1985)
ve reklam araciligiyla iletilen bilgi ile hakeret etmeye yatkinlik yarattigini belirtiyor.
Morgan ve Hunt’in (1994) ifade ettikleri gibi bir takas durumunda partnerinize
giivenebilmek icin size gliven duyacaginiz davranigsal belirtiler gdstermis olmasini

gerekir. Reklamin bu kismi1 bu arastirmanin ana odaklarindandir.
H4: Marka farkindaligi satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

Boliim 3
Veri ve Yoéntem

3.1 Arastirmanin Onemi ve Katkisi

Bu arastirmada, sosyal medya reklamlarinda influencer kullaniminin kaynak
giivenilirligi ve mesaj degeri agisindan incelemek iizere AMOS kullanilarak Yapisal
Esitlik Modeli ile bir sosyal medyada influencer degerlendirme modeli
sunulmaktadir. Asagidaki amag¢ ve hedefler, merkezi arastirma sorusunu inceleme

stirecinde takip edilecektir:

3.2 Arastirmanin Amaci

1. Dyjital pazarlama reklamlar1 ve sosyal medyanin dinamiklerini sosyal yargi
kurami (social judgement theory), sosyal 6grenme kurami (social learning theory) ve
bilgi isleme kurami (information processing theory) iizerinden degerlendirerek,
Tiirkiye’de dijital pazarlama kanallarinin kullanim aligkanliklarini ve yiikseliste olan

“Influencer” lizerinden reklam iletisimi yapilmasimin mekaniklerini anlamak,
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2. Belirlenen “Sosyal Medya Influencer Degerlendirme Modeli”ni anket
katilimcilarinin  demografik faktorleri, sosyal medya kullanimi, Influencer’lara
yonelik tutumlar, takip¢i sayisinin etkisi, ve ilgilenim diizeyine ve diger etkenlere
gore degerlendirilerek reklam kaynagina duyulan giiven, marka farkindalig1 ve satin

alma niyetini etkileyen faktorleri ayristirnak, incelemek ve karsilastirmak

3. Tiiketiciye iletilen reklam i¢erigine duyulan giiven (trust), reklamli igerigin
degeri (advertising message value) ve influencer giivenilirligini (source credibility)
ilgili ~ Olgeklerle degerlendirerek, tiiketicinin  reklama yonelik  tutumunu

degerlendirmek,

4. Firmalara ve akademiye deneyimleyici/influencer iletisimi tercihlerinde

icgdrii sunmak, basarili iletisim kampanyalari i¢in kaynak saglamak.
3.3 Arastirmanin Yontemi

Oncelikle katilimcilarin arastirma amacini anlamalarina yardimer olmak icin

sosyal medya influencerlar1 hakkinda kisa bir tanim eklenir.

“Sosyal medya influencer'lari, bir veya birka¢ sosyal medya platformunda
(6rnegin, YouTube, Instagram, TikTok, Snapchat veya kisisel bloglar) ¢ok sayida
takipgisi olan ve digerleri lizerinde niifuz sahibi olan dijital kisiliklerdir. Geleneksel
tinliilerle karsilastirildiginda, sosyal medyada icerik olusturarak ¢evrimigi “iinliiler”
haline gelen “siradan insanlar”, &rnegin igerik iireticisi Baris Ozcan, makyaj
YouTuber’t Danla Bili¢, oyun YouTuber’t Enes Batur, Instagram yemek yildiz1
Nusr_et, ve diger seyahat, yemek, eglence, saglikli yasam, yasam tarzi Vb.

alanlardaki influencer'dir.”

Ik olarak, ilgilenen katilimcilar bir tarama sorusunu yanitlar, influencerlar
takip etme aligkanliklar1 hakkinda ilgilenim diizeylerini 6l¢gmek iizere sorulacaktir.

Niteliksiz katilimcilar filtrelenir ve daha fazla katilima erisimleri engellenir.

Sosyal medya kullanimiyla ilgili kisisel deneyimleri ve aligkanliklari, takip
ettikleri sosyal medya fenomenleri hakkindaki kisisel diisiinceleri ve demografik
bilgileri hakkinda sorular sorulmustur. Son olarak katilimcilara bilgi verildi ve

tesekkiir edilir.

28



3.4 Evren ve Katilimcilar

Bu arastirmanin evrenini, Istanbul basta olmak iizere tiim Tiirkiye genelinden
internet ortamindan katilimeilar olusturmaktadir. Internet kullanim oran1 da giderek
artan iilkemizde sosyal medya kullannmi ve Influencer kisi ve profillerin takibi
herkesi yakindan ilgilendirmektedir. Minimum sosyal medya kullanim yas1 olan 13-
18 yas grubundan 51 yas istii kisilere kadar tiim yas gruplar1 katilm gostermistir.
Toplam 276 katilimcidan 64 kisi en az bir (1) influencer bile takipetmediklerini
belirterek anketi sonlandirmistir. Tamamlanan anketlerden 212 anket gecerli kabul

edilip analize dahil edilmistir.
3.5 Verilerin Toplanmasi ve Veri Toplama Araclar:

Arastirmada veri, internet ortaminda online olarak olusturulmus anket ile elde
edilmistir. Anket, “belirlenmis bir evrenden alinan 6gelerin olusturdugu 6rneklemden
bir soru formu kullanilarak verilerin toplanmasini iceren bir saha ¢aligmasi
aragtirmas1 yontemidir” (Visser ve ark. , 2000, s. 223). Anketin tanimi, insanlarin
davraniglarini, yasam kosullarini, tutumlarini veya inanglarini dl¢iimlemek amaciyla
bir dizi soru ile olusturulan arastirma materyali olarak yapilabilir. Thomas (1998)
Yalniz katilimcilarin  anket maddelerini okuyup anlayabilecegi ve diiriistce
cevaplamaya hazir olduklar1 varsayiminda bulunuldugunun alt1 ¢izilmelidir (Wollf,
1988) Test edilecek degiskenleri 6lgmek igin kullanilan maddelerin bir kismi igin
mevcut Olgeklerden yararlanilmis, bir kismi ise literatiir taramast sonucunda farkli

arastirmalar 1s1¢1nda olusturulmustur. Soru formunun tamami ekte sunulmustur.

Influencer tarafindan olusturulan icerigin bilgilendirici ve eglence degerini
6l¢mek amaciyla katilimeilara verilen “Takip ettigim influencer'larin paylagimlar
bence” ifadesiyle birlikte yanitlari, “faydasiz-faydali, keyifsiz-keyifli” seklinde 5’er
madde 7°1i likert tipi dlgek ile 6lgiildii (Voss, Spangenberg ve Grohmann ,2003)

Influencer reklamlari pratigi 1s1¢inda bu tez calismasinda, giivenilirlik,
uzmanlik, ¢ekicilik ve benzerlik igeren akran destekleyicileri (peer endorser) iizerine
Munnukka, Uusitalo ve Toivonen'in (2016) arastirmasina dayanan dort boyutlu bir
kaynak giivenilirliginin kavramsallastirilmas1 benimsenmistir. Buradaki kaynak
benzerligi, kaynagin aliciya algilanan benzerligini (6rnegin, demografik veya

ideolojik faktorleri) belirtir.
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Influencer kaynak giivenilirligini 6lgmek amaciyla katilimcilara verilen
“Takip ettigim influencer'larin” ifadesiyle birlikte yanitlari, “uzman/giivenilir/¢ekici
oldugunu diisiinliyorum” seklinde 5’er madde 7°1i likert tipi Olg¢ek ile olgiiliirken,
benzerlik i¢in 3 madde 7°1i likert tipi 6lgek kullanmilmustir. (Voss, Spangenberg ve
Grohmann 2003)

Influencer paylagimina duyulan giiveni dlgmek amaciyla katilimcilara verilen
“Takip ettigim influencer'larin paylasimlari bence” ifadesiyle birlikte yanitlari, “hic
giivenilir degil-cok gilivenilir” seklinde 5’er madde 7’11 likert tipi Olgek ile olgiildi
(Wu and Lin, 2017).

Marka farkindaligini 6lgmek amaciyla katilimcilara verilen “Influencer
paylasimlarindaki {iriiniin neye benzedigini bilirim” seklinde 5’er madde 7’11 likert

tipi 6lgek kullanildi (Yoo, Donthu, and Lee, 2000).

Satin alma niyetini 6lgmek amaciyla katilimcilara verilen “Influencer
paylasimlarindaki iiriinii satin almaya daha yatkin olurum.” seklinde 5’er madde 7°1i

likert tipi olgek ile olgtildi (Yuan and Jang, 2008).

Yukarida agiklanan degiskenlerin yaninda yas, cinsiyet ve egitim diizeylerine

iliskin demografik veriler de toplanmistir.

3.5.1 Veri toplama islemleri. Kullanilmasimna karar verilen Oo6lgekler,
Ingilizce’den Tiirkge’ye her iki dilde de yetkinligi yiiksek olan arastirmaci tarafindan
cevrilmistir. Ardindan ¢evirinin uygunlugunu degerlendirmeleri i¢in her iki dili bilen
ve iletisim alaninda uzman iki akademisyene gonderilmistir. Olgeklerin uygunlugu,
akademisyenlerden gelen geri donisler ile degerlendirilmis ve uygunlugu
onaylanmigtir. Daha sona gegerliligi saglamak adma, Tiirk¢e anket, Ingilizce dili
egitimi konusunda uzman bir Ogretim gorevlisine gonderilerek anketi tekrar
Ingilizceye ¢evirmesi istenmis ve sonuglar karsilastirilmistir. Onaylanan veri toplama
aract ve hazirlanan goniillii bilgilendirme ve onam formu sunulmus ve gerekli izinler
alimmistir. Ana ¢aligma gergeklestirilmeden 6nce, Kasim 2022°de 37 katilimci ile bir
pilot calisma gerceklestirilmistir. Bu g¢alisma ile ana ¢alismada ortaya ¢ikacak
beklenmeyen faktorlerin minimuma indirilmesi amaglanmistir (Van Teijlingen ve

Hundley, 2001).
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Pilot ¢alisma sonrasinda ifadeler yeniden gézden gegirilerek ana c¢alismanin
soru formu son haline getirilmistir. Anket, 2023 yilinin Ocak ayinda istanbul basta
olmak tizere tiim Tiirkiye genelinden internet ortamindan katilimcilara sunulmustur.
Internet kullanim oran1 da giderek artan iilkemizde sosyal medya kullanimi ve
Influencer kisi ve profillerin takibi herkesi yakindan ilgilendirmektedir. Minimum
sosyal medya kullanim yas1 olan 13-18 yas grubundan 51 yas istii kisiler katilim
gostermistir. Toplam 276 katilimcidan 64 kisi en az bir (1) influencer bile
takipetmediklerini belirterek anketi sonlandirmistir. Tamamlanan anketlerden 212

anket gegerli kabul edilip analize dahil edilmistir.

3.5.2 Veri analiz islemleri. Bu arastirma kapsaminda, yapilan literatiir
taramast sonucunda olusturulan kuramsal g¢erceveye uygun olarak bir model
belirlenmis ve modelin dogruluk analizi yapisal esitlik modellemesi (YEM) yontemi
ile yapilmistir. Model, teoriye ve arastirmaya dayanan ve degiskenler arasindaki
varsayimsal iliskileri denklemlerle ya da diyagramlarla belirten istatistiksel bir
ifadedir (Hoyle, 1995). YEM ise “gozlemlenen degiskenlerle gizli degiskenler
arasindaki iligkilerle ilgili hipotezleri test etmek i¢in kullanilan kapsamli istatistiksel
bir yaklasimdir” (Hoyle, 1995, s. 1). YEM’in yalnizca gbzlenen degil, ayn1 zamanda
ortik degiskenler arasindaki iliskileri de analiz edebilmesi en giiglii yonlerinden

biridir.

YEM, “karmasik iligkilerin incelenmesine, gesitli veri tiirlerinin kullanimina
ve alternatif modeller arasinda karsilagtirma yapmaya izin vermesi” gibi 6nemli
avantajlar1 olan bir yontemdir (Wolf, Harrington, Clark ve Miller, 2013, s. 914). Bu
yontemde arastirmaci, degiskenler arasinda bir iligki oldugunu varsayar. YEM yol
analizi, dogrulayict faktor analizi, c¢oklu regresyon analizi ve ANOVA gibi
istatistiksel yontemleri birlestirerek hipotezlerin test edilmesine imkan tanir (Ullman
ve Bentler, 2012). Bu nedenle mevcut arastirmanin hipotezleri YEM ile test

edilmistir. YEM analizi i¢in SPSS 20 ve AMOS 20 programlarindan yararlanilmistir.

3.5.3 Gegerlilik ve giivenilirlik. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerlilik
ve giivenilirliklerini test etmek amaciyla gerekli analizler yapilmistir. Bu arastirmaya
0zel olarak uyarlanan mesaj degeri, kaynak giivenilirligi ve igerige giiven
degiskenleri icin Oncelikle kesfedici faktor analizi (exploratory factor analysis)

yapilmistir. Yapisal esitlik modeli kapsaminda gerceklestirilen dogrulayici faktor
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analizi, kesfedici faktdr analizinde belirlenen faktorler iizerinden yapilmstir.
Dogrulayici faktér analizinin sonuglari, bu tezin “Bulgular” béliimiinde “Olgiim

Modeli Analizi” baslig: altinda verilmektedir.

Reklam mesaj degeri ile ilgili kesfedici faktor analizi i¢in yapilan Barlett
kiiresellik testleri anlamlidir (p<0,01); Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) degeri ise 0,91
ile kabul edilebilir orandadir (Tabachnick ve Fidel, 2007).

Tablo 1

Mesaj Degeri Faktoriine Iliskin Istatistikler

Mesaj Degeri Faktor Analizi Sonucu

. . Faktor v e ae |Aciklanan
Faktér Adi  |Faktdr Sorulan Yiikleri Giivenilirlik Varyans %
bilgilendiricil 2 0,906
g w .. |bilgilendiricil 3 0,899
Bﬂgl;';?“ bilgilendiicil 4 0.885 0,950 51,246
bilgilendiricil 5 0,815
bilgilendiricil 1 0,772
eglendiricil 1 0,924
Eglence Degeri|eglendiricil 5 0,904 0,922 34,158
eglendiricil 3 0,745
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Mever-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,912
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1,747.007
sd 28
p deger 0,000

Mesaj degeri igerisinde en yiiksek faktor yiikiine sahip olan madde,
bilgilendirici degeri tarafinda bilgilendiricil 2 “Faydasiz-Faydali” ile ilgilidir (0,90).
Bu faktorde yer alan maddelerden en diisiik yiikii olan ise bilgilendiricil 1 “Etkisiz-
Etkili” (0,77). Faktor altinda toplanan degiskenlerin toplam varyansi agiklama orani

%351,2°dir.

Mesaj degeri icerisinde en yiliksek faktdr yiikiine sahip olan madde,
eglendirici degeri tarafinda bilgilendiricil 2 “Faydasiz-Faydali” ile ilgilidir (0,90).
Bu faktorde yer alan maddelerden en diisiik yiikii olan ise eglendiricil 1 “Eglendirici
degil-Eglendirici” (0,92). Faktor altinda toplanan degiskenlerin toplam varyansi
aciklama oranit %51,2°dir. Bu faktdrde yer alan maddelerden en diisiik yiikii olan ise
eglendiricil_3 “Etkisiz-Etkili” (0,74) Faktor altinda toplanan degiskenlerin toplam

varyansi agiklama oran1 %34,1 dir.
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Kaynak giivenilirligi ile ilgili kesfedici faktdr analizi i¢in yapilan Barlett
kiiresellik testleri anlamlidir (p<0,01); Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) degeri ise 0,94
ile kabul edilebilir orandadir (Tabachnick ve Fidel, 2007).

Tablo 2

Kaynak Giivenilirligi Faktériine Iliskin Istatistikler

Kaynak Giivenilirligi Faktor Analizi Sonucu

" a Faktiir .. ... |Aciklanan
Faktér Adi  |Faktér Sorulan Yiikleri Giivenilirlik Varyans %
uzmanl 3 0.799
- uzmanl 4 0.798
Uzmanhk — 0.780 0971 27.54
uzmanl_ 2 0.755
cekicil 3 0 887
- celdcil 2 0.860
Celdcilik cekicil 4 0.850 0,954 26,166
cekicil 1 0.784
guvenilir] 1 0.735
o |Euvendlir] 2 0.727
Gitvenilirlile cuvenir] 4 0724 0,986 21,032
guvenilir] 3 0.698
benzerl 2 0.784
Benzerlk  |benzerl 3 0.779 0.973 18,39
benzerl 1 0717
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0942
Bartlett's Test o Approx. Chi-Square 5445 466
sd 105
p degeri 0.000

Kaynak giivenilirligi icerisinde en yiiksek faktor yiikiine sahip olan madde,
uzmanlk tarafinda uzmanl 3 ve 1zmanl 4 “Onun konusunda uzman oldugunu
diistinliyorum.” Ve “Alamiyla ilgili iddialarda bulunabilecek kadar deneyimli
oldugunu disiiniiyorum”. ile ilgilidir (0,79). Bu faktérde yer alan maddelerden en
diisiik yiikii olan ise uzmanl 2 “Iyi oldugu seyler hakkinda iddialarda bulunma
konusunda yetkin oldugunu hissediyorum.” (0,75). Faktor altinda toplanan

degiskenlerin toplam varyansi agiklama orani %27,5’tir.

Cekicilik icerisinde en yiiksek faktdr yiikiine sahip olan madde, cekicil_3
“Yakisikli/Gtlizel oldugunu diisiiniiyorum.” ile ilgilidir (0,88). Bu faktorde yer alan
“Cok ¢ekici

maddelerden en diisiik yikii olan ise cekicil 1 olduklarini
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diistinliyorum.” (0,78). Faktor altinda toplanan degiskenlerin toplam varyansi

agiklama orani %26,1°dir.

Giivenilirlik igerisinde en yiiksek faktor yiikiine sahip olan madde,
guvenilirl 1 “Diiriist oldugunu hissediyorum.” ile ilgilidir (0,73). Bu faktérde yer
alan maddelerden en disik yilikii olan ise guvenilirl 3 “Dogrucu oldugunu
hissediyorum.” (0,69). Faktor altinda toplanan degiskenlerin toplam varyansi

agiklama oran1 %21,0°dir.

Benzerlik igerisinde en yiiksek faktor yiikiine sahip olan madde, benzerl 2
“Cok benzedigimizi disiinliyorum.” ile ilgilidir (0,78). Bu faktdrde yer alan
maddelerden en diisiik yiikii olan ise benzerl 1 “Onun ve benim ¢ok ortak noktamiz
oldugunu diistintiyorum.” (0,71). Faktor altinda toplanan degiskenlerin toplam

varyansi agiklama oran1 %18,3’dur.

Giiven ile ilgili kesfedici faktor analizi icin yapilan Barlett kiiresellik testleri
anlamlidir (p<0,01); Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) degeri ise 0,93 ile kabul edilebilir
orandadir (Tabachnick ve Fidel, 2007).

Tablo 3

Giiven Faktoriine Iliskin Istatistikler

Guven Faktor Analizi Sonucu

Faktor Ad  |Faktor Sorulam | “5to" Giivenilirlike |- Stklanan
Yiikleri Varvans %
guvenl 4 0.933
guvenl 8 0.924
guvenl 7 0.924
guvenl 5 0916
Given |2venlS 08941 4 960 7491
ovenl 3 0.867
guvenl 10 0.860
guvenl 2 0.827
guvenl 11 0.811
ovenl 9 0.662
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.933
Bartlett's Test o Approx. Chi-Square 2397745
sd 45
p degeri 0.000
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Gliven igerisinde en yiiksek faktor yiikiine sahip olan madde guvenl 4 “Hig
Giivenilir degil-Cok Giivenilir” ile ilgilidir (0,93). Bu faktérde yer alan maddelerden
en disik yiki olan ise guvenl 9 “Sorgulanabilir-Sorgulanamaz” (0,66). Faktor

altinda toplanan degiskenlerin toplam varyansi agiklama oran1 %74,9°dur.

Marka farkindaligi ile ilgili kesfedici faktor analizi i¢in yapilan Barlett
kiiresellik testleri anlamlidir (p<0,01); Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) degeri ise 0,93
ile kabul edilebilir orandadir (Tabachnick ve Fidel, 2007).

Tablo 4

Marka Farkindahg Faktoriine Iliskin Istatistikler

Marka Farkindaligi Faktor Analizi Sonucu

Faktor A [Faktér Sorulan || "0"  |Giivenilirlik | $2020
Yiikleri Varvans %
markafark] 2 0.963
Marka markafark] 3 0961
Farkindali markafark] 4 0.953 0973 00.229
markafark] 1 0.953
markafark] 5 0918
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0852
Bartlett's Test o Approx. Chi-Square 1684.091
sd 10
p degeri 0.000

Marka farkindaligl igerisinde en yiiksek faktor ylikiine sahip olan madde
markafarkl 2 “Influencer paylasimlarindaki {irtinii diger {irlinlerden ayirt
edebilirim.” ile ilgilidir (0,963). Bu faktdrde yer alan maddelerden en diisiik ytikii
olan ise markafarkl 5 “Influencer paylagimlarindaki {iriiniin logo veya semboliinii
cabuk hatirlarim.” (0,91). Faktor altinda toplanan degiskenlerin toplam varyansi

agiklama oran1 %90,2°dir.

Satin alma niyeti ile ilgili kesfedici faktdr analizi i¢in yapilan Barlett
kiiresellik testleri anlamlidir (p<0,01); Kaiser-Meyer-Oklin (KMO) degeri ise 0,93
ile kabul edilebilir orandadir (Tabachnick ve Fidel, 2007).
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Tablo 5

Satin Alma Niyeti Faktoriine Iliskin Istatistikler

Satin Alma Niyeti Faktor Analizi Sonucu

Faktor Adi  |Faktor Sorulan || 00F Giivenilirlik | Sklanan
Yiikleri Varvans %
satinalmal 1 (0.958
Satn Alma | fnaimal 3 0.956 0.952 91323
Niyeti : =
’ satinalmal 2 0.954
EMO and Bartlett's Test
Kaiser-Mever-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0777
Bartlett's Test o Approx. Chi-Square 642 692
sd 3
p degeri 0.000

Satin alma niyeti icerisinde en yliksek faktor yilikiine sahip olan madde
satinalmal 1 “Influencer paylagimlarindaki {iriinii satin almaya daha yatkin olurum.”
ile ilgilidir (0,958). Bu faktorde yer alan maddelerden en diisiik yiikii olan ise
satinalmal_2 “Influencer paylasimlarindan otiirii online veya fiziki magaza ziyaret
olasiligim artar.” (0,954). Faktor altinda toplanan degiskenlerin toplam varyansi

agiklama oran1 %91,3°tiir.
3.6 Simirhhiklar

Her arastirmada oldugu {iizere, bu arastirmanin belirli smirhiliklar
bulunmaktadir. Arastirma bulgulari, bu smrhiliklar dahilinde degerlendirilmelidir.
Arastirma kapsaminda bahsedilmesi gereken baslica smirlilik, sosyal medya
kullannm ve takip davramiglarmin kisilerin  kendi ifadelerine dayanmasidir.
Katilimcilarin  toplumsal olarak uygun olacagi disiiniilen davranmiglar1 gercekte

olandan daha fazla bildirme olasiligi bulunmaktadir (de Leeu ve ark., 2015).
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Boéliim 4

Bulgular
Bu boliimde 6rnekleme iliskin tanimlayic istatistikler, degiskenlerin ortalama
ve standart sapma istatistikleri, 6l¢iim modeli analizi ve yapisal model analizine
iliskin bulgulara yer verilecektir. Ardindan, hedef kitlelerin segmentlere ayrilmasina
iliskin bulgular paylasilacaktir. Son olarak, hedef kitle tiirlerinin ¢evreci davraniglara,
activist davranislara ve demografik ozelliklere gore farklilasip farklilasmadigina

iliskin analizlerin sonuglar1 sunulacaktir.

4.1 Ornekleme Iliskin Tamimlayic1 Istatistikler
Arastirmaya katilan 212 kisinin demografik verileri Tablo’da verilmektedir.
Tablo, katilimcilarin cinsiyet, egitim seviyesi ve gelir durumlarina iligkin bilgileri

icermektedir.

Tablo 6

Katilimcilara Ait Cinsiyet Verileri

Sikhik  Yuzde

Kadin 142 67.0
Erkek 69 32,5
Dider 1 5
Toplam 212 100,0

Verilere gore anketi tamamlayanlardan 142’sinin kadin (%67), 69’unun ise
(%32,5) erkek oldugu goriilmektedir. 1 katilimei (%0,5) ise cinsiyetini belirtmemeyi

segmistir.
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Tablo 7

Katilimcilara Ait Egitim Verileri

Sikhik  Yuzde

Ikokul 2 9
Lise 41 19,3
Universite 102 48,1
Lisans Ustl 67 31,6
Toplam 212 100,0

Katilimeilarin ¢gogunlugu tiniversite diizeyinde egitim aldigini belirtiyor (%48,1). Bu

oran1 %31,6 ile lisans iistii; %19,3 ile lise izlemektedir.

Tablo 8

Katilimcilara Ait Yas Verileri

Sikhik  Yuzde

13-18 3] 2.8
19-25 34 16,0
26-35 92 43 4
36-50 57 269
51 ve uzeri ., 10,8
Toplam 212 1000

Verilere gore anketi tamamlayanlardan 92’sinin 26-35 yas (%43,4), 57’sinin
ise (%26,9) 36-50 yas oldugu goriilmektedir. 34 kisi (%16) ise 19-25 vyas
araligindadir. 13-18 yas araliginda 6 kisi (%2,8), 51 ve iizeri 23 kisi (%10,8) anketi

tamamlamistir.
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4.2 Tiim Degiskenlere Iliskin Ortalama ve Standart Sapma Istatistikleri

Arastirma kapsaminda 0lgiilen her bir degiskene iliskin ortalama ve standart
sapma bilgileri asagidaki tablolarda sunulmustur. Her tabloda ilgili degisken

kapsamindaki maddelerin tekil ortalamasi ve standart sapmalar1 yer almaktadir

Tablo 9

Degiskenlere Iliskin Ortalama ve SS Istatistikleri

N Ortalama Standart Sapma

hilgi1 212 4 67 1,631
hilgi2 212 4 61 1,636
hilgi3 212 469 1,693
bilgid 212 4,30 1,624
hilgis 212 473 1,560
eglent 212 4,82 1,532
eglen2 212 415 1,664
eglen3 212 4,71 1,394
eglend 212 4,49 1,500
eglens 212 4,75 1,535
uzmani 212 3,51 1,909
uzman2 212 4.00 1,929
uzman3 212 3,86 1,996
uzman4 212 4,06 1,966
guvenili 212 3,91 1,897
guvenil2 212 3,90 1,931
guvenil3 212 3,87 1,952
guvenild 212 4,06 1,917
cekicil 212 3,50 1,843
cekici2 212 3,95 1,821
cekici3 212 3,77 1,802
cekicid 212 3,36 1,851
benzer 212 3,54 1.801
benzer2 212 3,24 1,856
benzer3 212 322 1,880
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Tablo 9 (devam)

N Ortalama Standart Sapma
guven 212 3,61 1,712
guven?2 212 477 1,637
guven3 212 4,49 1,715
guvend 212 4 41 1,674
guvens 212 4,64 1,693
guvensg 212 4. 67 1,618
guvenT 212 4 57 1,652
guvens 212 472 1,663
guvenys 212 3,50 1,931
guvenio 212 4 53 1,677
guveni1 212 4,57 1.752
marka?l 212 458 1,818
marka2 212 4 65 1,827
marka3 212 4 71 1,766
markad 212 4 41 1,770
markas 212 4 3B 1814
sat1 212 416 1,930
sat2 212 433 1,926
sat3 212 454 1,950

4.3 YEM Varsayimlarina Yonelik Analizler

YEM analizindeki varsayimlardan ilki, drneklem biiyiikligi ile ilgilidir.
YEM’de kullanilmast gereken minimum Orneklem biyiikligi ile ilgili olarak
literatiirde bir gortis birligi bulunmamaktadir. Boomsma (1982, 1985) en az 100 ila
200 katilimci; Bentler ve Chou (1987), her tahmini parametre i¢in 5 ya da 10
katilimc1; Nunnally (1967) ise her degisken i¢in 10 katilimer olmasi gerektigini
savunmustur (Wolf, Harrington, Clark ve Miller, 2013). Wolf vd. (2011) yaptiklari
degerlendirmede s6zii edilen oOrneklem biiyilikliigiiniin tim modellere uyum
saglamadigini, daha biliyiik 6rneklemin her zaman daha dogru sonuclar vermedigini

savunmustur.

Bu arastirmanin 6rneklemi yukarida sozii edilen yaklagimlarin tamamina gore

uygun biiytlikliiktedir. YEM analizinin gergeklestirilmesinden dnce tek degiskenli ve

40



cok degiskenli normallik varsayimlar1 kontrol edilmistir. Tek degiskenli normallik
carpiklik ve basiklik degerleri agisindan ele alinmis; degerlere iliskin sonuglar
asagidaki tabloda sunulmustur. Tiim c¢arpiklik ve basiklik degerlerinin normallik
varsayimina uygun sekilde -2 ile +2 arasinda degistigi gorilmektedir (George ve
Mallory, 2010). AMOS programiiizerinde yapilan ¢ok degiskenli basiklik indeksinin
(multivariate kurtosis index)10’dan diisiik oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle ¢oklu

normallik varsayiminin saglandigi kabul edilmistir.

Tablo 10

Basiklik ve Carpiklik Degerleri

N Carpikhk  StandartHata Basiklik  Standart Hata

hilgi 212 -, 638 A67 -117 333
hilgi2 212 -, 356 A67 - 716 333
hilgi3 212 - 416 167 -,628 J3d
hilgi4 212 -,223 A67 -.878 333
hilgis 212 - 467 A67 -.533 B i
eglen? 212 -,.549 167 -,278 333
eglen2 212 -,309 167 -, 730 333
eglen3 212 - 514 167 -, 242 333
eglend 212 - 427 A67 -, 369 333
eglen5 212 - 541 A67 -,356 333
uzman1 212 073 167 -1,335 333
uzmanz2 212 -, 185 67 -1,306 333
uzman3 212 -087 167 -1,434 333
uzmand 212 -,220 67 -1,365 333
guvenill 212 -122 A67 -1,240 333
guvenil2 212 -118 J67 -1,230 333
guvenil3 212 -128 A67 -1,233 333
guvenild 212 -, 261 J67 1,177 333
cekicit 212 217 167 -1,102 333
cekici2 212 - 110 A67 -1,024 333
cekici3 212 015 A67 -1,030 333
cekicid 212 4321 67 -,999 333
benzer1 212 ,208 167 -1,103 333
benzer2 212 425 167 -1,036 333
benzer3 212 3584 67 -1,098 333
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Tablo 10 (devam)

guveni 212 303 333
guven2 212 -597 333
guven3 212 -533 333
gquvend 212 -.551 333
guvens 212 -534 333
guvent 212 653 333
guven7? 212 - 537 333
guvens8 212 -,561 333
guveng 212 109 333
guveni0 212 -.588 333
guvenii 212 -594 333
marka3 212 - 643 333
markad 212 -560 333
markas 212 -,491 333
sat1 212 =21 333
sat2 212 -,397 333
sat3 212 -, 465 333

4.4 Yakinsak, Iraksak ve Ayirt Edici Gegerlilik

Ayirt edici gegerlilik teorik agidan iliski igerisinde olmamasi gereken
yapilarin birbirleriyle iligki icerisinde olmamasi ile ilgilidir. Her degiskenin AVE
degerinin karekokiiniin diger degiskenlerle arasindaki korelasyondan yiiksek olmasi
gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Bu arastirma i¢gin AMOS programina
eklenen Master Validity isimli eklenti ile yakinsak gecerlilik ve ayirt edici gegerlilik
analizleri yapilmigtir. Analize iligkin sonuglar Tablo’da sunulmaktadir. Sonuglar
incelendiginde tim CR degerlerinin 0,70’ten biiyiik, AVE degerlerinin ise 0,50’den
biiyiik oldugu goriilmektedir.
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Tablo 11

Yapisal Gecerlilik ve Giivenilirlige Iliskin Istatistikler

CR AVE MSV MaxR(H)
Bilgilendirici 0.95 0.793 0.784 0.959
Eglence 0.927 0.809 0.435 0.951
Uzmanlik 0.971 (0.895 0.822 0.975
Glvenilirlik 0.955 0.84 0.526 0.96
Cekicilik 0.986 0.947 0.822 0.989
Benzerlik 0.974 0.926 0.636 0.977
Satinalma 0.952 0.869 0.609 0.954
Marka_Farkindahig 0.97 0.865 0.555 0.981
Glven 0.962 0.718 0.784 0.972

MSV degeri “bir faktoriin diger faktorlerden herhangi biriyle paylastigi en
yiiksek varyansin karesidir” (Yaslioglu, 2017, s. 82). Iraksak gegerlilik icin MSV
degerlerinin AVE degerlerinden kiigiik olmas1 gerekmektedir. Tablodaki veriler, bu
gerekliligin - karsilandigint  gostermektedir.  Yapt gecerliligi icin MaxR(H)
(maksimum giivenilirlik) degerlerine de bakilmistir. “H katsayis1 ortiikk yap1 ile
gozlenen yapilar arasindaki iligkiyi tanimlar ... gdstergelerin yiiklerinin isaretinden
etkilenmez, tiim gostergelerden yapiy1 yansitma yetenekleriyle orantili bir sekilde
bilgi ¢eker.” (Hancock ve Mueller, 2001, s. 213). Giivenilirlik i¢in bu degerin
0,7’den biiylik olmas1 gerekmektedir (Sharif vd., 2019).

Yapilan analizde tiim degerler 0,7’den biiyiiktiir. Yapisal gecerlilik
analizlerinde ortiilk degiskenler arasindaki Hetero-Trait- Mono-Trait (HTMT)
korelasyonlarina da bakilmistir (bkz. Tablo 33). HTMT, farkli olgular1 dlgen yapilar
arasindaki gostergelerin korelasyonlarini vermektedir. 0,85’in {izerinde bir deger
bulunmadigi igin uygun oldugu belirlenmistir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015).
Yukarida sozii edilen tiim sonuglar 1s181nda, arastirma modelinde yakinsak, iraksak

ve gecerlilik ve ayirt edici gegerlilige iliskin bir sorun bulunmamaktadir.
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Tablo 12

HTMT Korelasyon Degerleri

Bilgilendiri Eglence  Uzmanlik Guvenilirlik Cekicilik Benzerlik Satinalma Marka_Farkindahg Gliven

Bilgilendirici

Eglence 0,72

Uzmanhk 0,765 0,48

Givenilirlit 0,558 0,536 0,662

Cekicilik 0,74 0,505 0,911 0,674

Benzerlik 0,727 0,55 0,811 0,744 0,803

Satinalma 0,681 0,474 0,781 0,691 0,756 0,733

Marka_Fai 0,562 0,379 0,683 0,613 0,635 0,599 0,766

Giiven 0,869 0,661 0,778 0,555 0,804 0,717 0,656 0,556

4.5 Olciim Modeli Analizi

Yapisal Esitlik Modelinin ilk adimi olan dogrulayici faktor analizi ile 6l¢iim
modeli test edilmistir. Dogrulayici faktor analizi, “teoriye dayanan dogrulayici bir
tekniktir. Bu nedenle, analiz gozlemlenen ve gézlemlenmeyen degiskenler arasindaki
teorik iliskilere gore planlanir” (Schreiber vd, 2006, s. 323). AMOS’ta dikdortgen ile
gosterilen degiskenler Olgiillen maddeleri, elips ile gosterilenler ise olgiilen
maddelerin temsil ettigi ortiik degiskenleri ifade etmektedir. Ortiik degiskenler ile
oOlgiilen degiskenler arasinda faktor yiikleri tek yonlii ok ile gosterilirken, iki ortiik
degisken arasindaki tek yonlii ok ise yollar1 yani iki degisken arasindaki korelasyonu,
bir baska deyisle direkt etkiyi gdstermektedir. Iki ortiikk degisken arasindaki ¢ift
yonlii ok ise iki degisken arasindaki kovaryansi belirtmektedir. Her gozlenen

degisken i¢in bir hata varyansi bulunur. (Blunch, 2013).

Dogrulayici faktor analizinin ve yapisal modelin sonuclart TLI, CFI, RMSEA
ve x2/df (CMIN/DF) degerleri uzerinden degerlendirilecektir. 0,90 tizerinde Kabul
edilebilir olan CFI ve TLI degerinin 0,95’in iizerinde olmasi iyi uyuma isaret
etmektedir (Bentler ve Bonnet, 1980). RMSEA (root mean square error of
approximation) degeri, bir modeldeki uyumu doymus bir modelle kiyaslayarak
modelin uyumuna iliskin giivenilir sonuglar verir. RMSEA degerinin 0,05’ten kiiciik
olmast 1yl uyumu gosterirken; 0,05 ile 0,08 arasindaki degerler kabul edilebilirdir
(Hu ve Bentler, 1999). y2/df, ki kare degerinin serbestlik derecesine boliinmesiyle
ortaya ¢ikmaktadir. Bu degerin 3’iin altinda olmasi, model uyumunun iyi oldugunu

gostermektedir.

Olgiim modelimizin uyum indekslerine gore, CMIN/DF, CFI ve RMSEA

degerlerinin milkemmel uyumu gosterdigi belirlenmistir. TLI degeri ise kabul
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edilebilir bir degerdedir. Olgiim modeline iliskin standartlastirilmis degerler
asagidaki sekkillerde sunulmustur, standartlagtirilmamis degerler de verilmistir. Tiim

degiskenlere iliskin regresyon yiikleri tabloda verilmistir.
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Sekil 3. Ol¢iim modeli
4.6 Yapisal model analizi

Dogrulayict faktdr analizi ile 6lglim modelinin test edilmesinin ardindan
yapisal model analizi gerceklestirilmis ve aragtirmanin hipotezleri test edilmistir.

Modelde yer alan degiskenlere iliskin bilgiler asagida listelenmistir.

Tablo 13 Yapisal Modelde Yer Alan Degiskenlere Iliskin Istatistikler

Modeldeki degisken Gozlenen degisken  Gozlemlenmeyen degisken Dissal degisken Igsel degisken
say1si savisi sayisi say1si sayisi
91 41 50 50 41
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Yapisal modelin uyumu, Ol¢lim modelinde kullanilan kriterler iizerinden
belirlenmistir (CMIN/DF, RMSEA, TLI ve CFI). Gergeklestirilen yol analizine

iliskin uyum indeksleri agsagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 14 Yapisal Model Uyum Indeksleri

Index Iviuyum Kabul edilebilir uyum Modele iliskin degerler

CMIN/DF =3 J=X<5 2,13
RMSEA  <0.,05 =<0.08 0.07
TLI =0.95 =0,90 0.93
CFI =0.95 =0,90 0.93

Sonuglar incelendiginde, yapisal modelin nihai uyum indekslerinde
CMIN/DF degerinin miikemmel uyumu gosterdigi, RMSEA degerinin kabul
edilebilir aralikta oldugu; TLI ve CFI degerlerinin ise kabul edilebilir degerlerde
oldugu goriilmiistiir. Aragtirmanin hipotezlerine iliskin yol analizlerinde *p <.01 **p

<.05 *** p <001 goz oniinde bulundurularak degerlendirilmis ve desteklenmistir.

Tablo 15 Yol Analizlerine Iliskin Regresyon Katsayilar:

5] Stan. CR. P
satinalmal 1 <--- Satinalma 1,000
satinalmal 2 <--- Satinalma 970 ,038 25,410 k=
satinalmal 3 <--- Satinalma 990 ,038 26,224 =
markafarkl 1 <--- Marka Farkindalig: 1,000
markafarkl 2 <--- Marka_ Farkindalig1 1,011 ,025 40,049 ***
markafarkl 3 <--- Marka Farkindalig: 966 026 36,747 Rk
markafarkl 4 <--- Marka Farkindalig1 904 035 25,843  kEE
markafarkl 5 <--- Marka Farkindalig: ,868 ,042 20,678
guvenl 4 <---  Giliven 1,000
guvenl 8 <---  Giiven 931 ,038 24,639 =
guvenl 7 <---  Giiven 994 040 24,895 kx%
guvenl 5 <---  Giiven 976 ,045 21,763  *x*
guvenl 6 <---  Giiven 950 ,041 23,020 k=
guvenl 3 <---  Giiven 906 042 21,426 ***
guvenl 10 <---  Giiven 857 .046 18,668  *x*
guvenl 2 <---  Giiven ,843 051 16,527 ***
guvenl 11 <---  Giiven 871 ,057 15,408  **x*
guvenl 9 <---  Giiven ,764 072 10,543 k=
bilgilendiricil 1 <--- Bilgilendirici 1,000
bilgilendiricil 2 <--- Bilgilendirici 1,234 ,077 16,021 ***
bilgilendiricil_3 <--- Bilgilendirici 1,234 ,074 16,665 ***
bilgilendiricil 4 <--- Bilgilendirici 1.239: 076 16273 ***
bilgilendiricil 5 <--- Bilgilendirici 1,122 075 14,927 ***
eglendiricil 1  <--- Eglence 1,000
eglendiricil_5  <--- Eglence 1,090 ,050 21,835 #¥#
eglendiricil 3  <--- Eglence ,867 ,051 17,071 k&%
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Tablo 15 (devam)

B Stan. B C.R. P
uzmanl 1 <---  Uzmanlik 1,000
uzmanl 2 <---  Uzmanlik 1,033 ,041 25276 ***
uzmanl 3 <--- Uzmanlik 1,101 ,039 28,271 ***
uzmanl 4 <---  Uzmanlik 1,075 ,039 27360 #**
cekicil 1 <---  Giivenilirlik 1,000
cekicil 2 <--- Giivenilirlik 1,008 ,044 22,725 ***
cekicil 3 <---  Giivenilirlik 1,027 ,041 24,782 H*x
cekicil 4 <---  Giivenilirlik 974  ,049 19,845  d*x
guvenilirl 1 <---  Cekicilik 1,000
guvenilirl 2 <--- Cekicilik 1,033,021 49,665 ***
guvenilirl 3 <--- Cekicilik 1,041 ,022 47,970 ***
guvenilirl 4 <--- Cekicilik 986 ,028 35,400 kE
benzerl 1 <--- Benzerlik 1,000
benzerl 2 <--- Benzerlik 1,063 ,031 34,784 k**
benzerl 3 <--- Benzerlik 1,061 ,033 32,245 %
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Sekil 4. Yapisal Model
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H1: Influencer tarafindan paylasilan reklamli igerigin reklam degeri,
takipcilerinin Influencer igerigine yonelik giiven algisini olumlu yodnde etkiler

(B=0,82; p<0,001) kabul edilmistir.

H2: Influencer’in giivenilirlik faktorleri, Influencer’in reklamli icerigine
yonelik takipgilerin giiven algisini olumlu yonde etkiler (f=0,35; p<0,001) kabul

edilmistir.

H3: Takipgilerin Influencer tarafindan paylasilan reklamli igerige giliven

algist marka farkindaligini olumlu yonde etkiler (f=0,69; p<0,001) kabul edilmistir.

H4: Marka farkindaligi satin alma niyetini olumlu yonde etkiler ($=0,77;
p<0,001) kabul edilmistir.

Boéliim 5
Tartisma ve Sonuclar
Bu tez caligmasi, sosyal medya kullanimi ve influencer paylagimlarina
yonelik gliven farkindalik, ilginlik ve tutum diizeyleri ve hissettikleri giiven
duygular: tizerinden iletisimsel eylemlerini ve davraniglarin1 tahmin eden bir model
Oonermistir. Bu boliimde, arastirma sonuglarinin teorik katkist ve iletisim

caligmalarina saglayabilecegi yararlar tartisilacaktir.

Eglence
Degeri

Reklam
Degeri

Bilgilendirici

Degeri Influencer
H1 H3 H4
_Rekl_arnll Marka Satin Alma
—>| cerigine |———> Niyeti
Gliven

Uzmanhk Farkindahg

H2

Givenilirlik

Kaynak
Gilivenilirligi

Cekicilik

Benzerlik

Sekil 5. Aragtirmanin kavramsal modeli ve hipotezler
5.1 Arastirma Sorunlarinin Bulgularinin Tartisiimasi

Calismanin teorik katkis1 olarak bu tez calismasinda, teorik olarak literature

belirli agilardan katki saglayacak sonuglar elde edilmistir. Sosyal medya araciligi ve
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Influencer vasitasi ile tiiketicileri etkileme mekanizmasini anlamak i¢in bir 6n
arastirma igermekte ve entegre bir model 6nermektedir. Bu Sosyal Medya Influencer
Deger Modeli ile reklam mesaj degeri ve kaynak giivenilirligi faktorlerinin reklaml
icerige gilivene etkisini hesaba katilmaktadir. Marka farkindaligi ve satin alma
niyetine etkisi ile birlikte bir modeled degerlendirilmistir. Giderek popiilerlik
kazanan kisilerin sosyal medyada “influencer” profillerine donligmesi konusuna,
kamuoyunun timiiniin etkilendigi sosyal medya kanallarina 1s1k tutmak
hedeflenmistir. Kamuoyunun sosyal ve politik konular hakkinda nasil iletisim
kurdugu konusu, kamusal sdylemin ana unsurlarindan biridir (Mittelstadt, 2016). Bu
calismanin sonuglari, sosyal medya-hedef kitle arasindaki iliskiye odaklanan
yaklagimin Otesine gecerek konuyu daha genis bir baglam etrafinda ele almis ve

uyumlu bir model sunulmustur.

Halkla iliskiler ve iletisim uygulayicilari, kamuoyunu etkilemek ve hedef
Kitleleriyle iiriin ve hizmetleri konusunda etkili bir iletisim kurmak igin onlarin
tutumlar1 ve iletisim davraniglar1 hakkinda bilgiye ihtiyag duymaktadir (Major,
1993). Firmalar ve markalar igin sosyal medya gibi dijital kanallarden faydalanmak
is stratejilerinin en 6nemli unsurlarmdan biri oldugu (Bortree, 2014) g6z Oniine
alindiginda, bu ¢alismanin sonuglar1 online mecralar, dijital pazarlama, sosyal medya
ve influencer kullanimi hakkinda iletisim stratejileri gelistirmek ya da mevcut
stratejilerini gdzden gecirmek isteyen sirketlere, devlet kurumlarina ve STK’lara

pratik katki sunmaktadir.

Bu arastirmada oOnerilen modelde reklamin mesaj degerini olusturan
bilgilendirici ve eglendirici degerinin ¢ok dnemli rol oynadigi, ancak bilgilendirici
degerinin daha agirlikli oldugu goriiliiyor. Kaynak giivenilirliginde ise sirasiyla
cekicilik, uzmanlik, benzerlik ve giivenilirlik rol oynuyor. Influencerin reklamh
igerigine yonelik giliven i¢in mesaj degerinin kaynak giivenilirligi ile birlikte 6nemli
rol oynadigr ancak mesaj degerinin daha etkili rol aldig1 goriliiyor. Marka
farkindaliginin influencerin reklamli igerigine yonelik giiven ile anlamli bir

baglantis1 goriiliirken, satin alma niyetine etkisi de kabul edilmistir.

Influencerler genellikle kendilerini diger tiiketiciler gibi sunarlar. Bu,
tiikketicilerin diger incelemelerden daha giivenilir buldugu, tliketici-tiiketici iiriin
incelemelerini sozlii olarak daha giivenilir bulduklar1 i¢in onlar1 daha ikna edici kilar

(Nielsen, 2015). Bircok influencer, takipgileriyle benzer ilgi alanlari, demografik
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ozellikler, yasam donemleri veya olaylar gibi birgok ortak noktaya sahiptir.
Influencer'lar genellikle izleyicileriyle giiclii bir bag kurarlar, bu da otantiklik
algilari giiclendirir ve bazi durumlarda bir tiir yakinlik ve topluluk hissi yaratir. Bu,
tiikketicilerin begendikleri veya bagli olduklar1 kisilere destek vermeye daha yatkin
olmalar1 nedeniyle degerlidir (Bearden ve Etzel, 1982). Pazarlamacilar, her
potansiyel influencer'in etkilesim oranini incelemeli ve yorumlar ve paylagimlar gibi
daha etkili etkilesimlere onem vermelidir. Tiiketicilerle daha samimi bir bag kuran
influencer'lar genellikle daha ikna edici bir gilice sahiptir. Bu, degerlendirmek icin
biraz ¢alisma gerektirse de, pazarlamacilar influencer'larin takipgilere ne siklikla

yanit verdigine ve gonderilerinde ne kadar kisisel bilgi paylastigina bakmalidir.

Influencerler, reklamverenler adina sosyal medya yoneticileri gibi
davranabilir. Bu rol, bir spektrum olarak diisiiniilmelidir. Bir marka, bir influencerin
sadece bir fotograf ¢ekimi ic¢in ortaya cikmasini ve ardindan marka tarafindan
olusturulan ve onaylanan goriintiileri sosyal medyalarina gondermelerini isteyebilir.
Diger durumlarda, bir marka, bir influencerdan yalnizca paylastiklari icerigi stratejik
olarak tasarlamalarini ve olusturmalarin1 degil, ayn1 zamanda takipgileriyle olan

etkilesimleri yonetmelerini de bekleyebilir.

Influencerlerin igerik iiretme fonksiyonlari, belirli bir hedef kitleyle ¢agrisim
saglayacak icerik olusturma konusunda bilgisi olmayan kii¢iik sirketler i¢in 6zellikle
onemli olabilir. Influencer'larin kampanya i¢in belirli bir vizyon veya hedeflere
uymayan yaratici bir ajansi ise alma riskini azaltmak i¢in, pazarlama yoneticileri bir
influencer'in yaratici yeteneklerini bir s6zlesme hazirlamadan 6nce inceleyebilirler.
Diger durumlarda, markalar influencerlara daha az 6zerklik veya yaratici kontrol
saglamay1 tercih edebilir. Reklam ajanslariyla calisirken oldugu gibi, markalar
influencerlara bir yaratici brief ve marka ve iiriinlin nasil tasvir edilmesi gerektigi
hakkinda ayrintili talimatlar saglayabilir ve tiim igerigin yaymlanmadan Once
onaylanmasini talep edebilir. Markalar, bu igerik {iretim spektrumunun var oldugunu
ve bir influencer'in igindeki yerinin degisebilir edilebilir oldugunu bilmelidir. Sosyal
medya kullanicilarinin giivenleri sarsildiginda, takip ettikleri hesaplar1 kolaylikla
takibi birakabilirler. Markalar ve influencerlar, takibi kolaylikla birakabilen
takipgcilerle olan baglarim1 gliclendirmek i¢in igerik {iretimine O6zen gdstermeli,
tekrarlamaktan kacinmali ve hedef kitleye odaklanan 6zgiin igerikler iiretmelidir.

Markalar, influencerlarin bilgi ve yaraticiliklarimi igerik iiretim siirecine dahil
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etmelerine izin vermeli. Ayrica, influencerlarin etkilesimi artirarak takipgilerini

cekmeleri gerektigi goriiliiyor.

Dolayisiyla bu arastirmada goriilen, influencerlarin ¢ekici bir sunum ve agik
net bir sekilde bilgilendirici degeri yiiksek paylagimlar yapmasi, markalarin iirlin ve
hizmeti ile ilgili uyumlu uzmanlik sahibi olmasi, markaya deger katabilir. Ayrica,
sosyal medya etkileyicileri igerik yaraticilart olarak da bilinir ve markalar, onlarin
calismalarinin bir pargasi olarak bilgilendirici igerik olusturmak ig¢in isbirlikleri
yapabilirler. Ayrica influencerlar i¢in de uzmanlik alanlarii 6n planda tutmakla
birlikte, takipgilerine c¢ekicilik ve benzerlik yansitarak bilgilendirici igerikler

tiretmeleri takipgilerine giiven yansitmasi agisindan faydali olacaktir.
5.2 Sonuclar ve Oneriler

Pazarlama yoneticileri, influencer pazarlama kampanyalarinin risklerle
birlikte geldiginin farkinda olmalidir. Bir risk, birden fazla kisinin marka i¢in igerik
olusturmasinin dahil edilmesiyle ortaya ¢ikar. Eger agik kurallar belirlenmezse,
markalar marka anlamlarin1 sulandirma veya kurumsal hedeflerden sapma riskiyle
kars1 karsiya kalabilirler. Markalar ayrica kisisel hatalara veya skandallara egilimli
bireylerle yakin ve olumsuz iliskiler riski de tasirlar. Influencer {iniiniin biiyiimesiyle
birlikte artan bir halka aciklik gelir. Daha Once tartisildigi gibi, influencerlar
genellikle marka itibarin1 zedeleyebilecek bir {inlii statiisii tasirlar, ¢linkii influencer
marka beklentilerinden saparsa veya ahlaki agidan kabul edilemez davranislara

karigirsa markalarin itibar1 zarar gorebilir.

Influencer pazarlamasina 6zgii baska bir risk metriklere odaklanilmasindan
kaynaklanir. Bu da birgok influencer'n basari metriklerini sisirmek igin takipgi
botlar1 veya etkilesim botlar1 satin almalarina neden olur. Sirketler bu sorunu daha
giiclii etkilesim oran1 metriklerine odaklanarak (6rnegin, yorumlar ve paylagimlar)
asmay1 deneyebilirken, bir¢cok influencer hala markalara daha rekabet¢i ve cekici
goriinmek i¢in takipgi botlar1 satin alirlar (Daniels, 2018). Bu nedenle, yoneticiler,
tam bir etkilesim yelpazesini degerlendirmeli ve takipgilerdeki anlik ve agiklanamaz

artiglart kontrol etmek i¢in tarihsel takipgi sayisi degisimini incelemelidir.

Glintimiiz tiiketicileri aragtirma yaparak bilgi edinen ve buna gore satin alma

yapan bireylerdir. Tiiketiciler genellikle arama motorlarini kullanarak arastirmalarina
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baslamakta ve arama sonuglarinda ilk siralarda ¢ikan sonuglara yonelmektedir. Bu
nedenle, arama motoru optimizasyonu c¢alismalar1 son derece dnemlidir. Tiiketiciler,
satin alma Oncesi aragtirmalarinda diger kullanicilarin  yorumlarina deger
vermektedir. Buglinlerde igerik iireticiler sadece kuruluslar olmadigindan, tiiketiciler
kendi gibi tiiketici olan kisilerin yorumlarina glivenmekte ve kararsizlik anlarinda
veya bir karar verme siirecinde diger tiiketicilerin olusturdugu igeriklere
basvurmaktadirlar. Kurumlar, kendileri hakkinda yazilan yorumlar takip etmeli ve
miisterilerinin sorun yasamamasi ve Yyasadiklar1 sorunlar1 giderme konusunda
oncelikli olarak ¢aba gostermelidir. Miisteri odakli ¢caligsmalar, mevcut miisterileri ve

potansiyel miisterileri olumlu yonde etkileyecektir.

Tiiketiciler, kendileriyle gerceklestirilen iletisim calismalarinin genel bir
kitleye yonelik degil, kisiye 6zel olmasii beklemektedirler. Gelisen teknoloji ve
internet ile Big Data sayesinde kullanicilarin internet lizerinde yaptiklari tiim
eylemler kaydedilip daha sonra hedefleme g¢aligmalarinda kullanilabilmektedir. Bu
nedenle, kurumlarin bu verileri dogru bir sekilde kullanarak kigisellestirilmis
iceriklerle hedef kitlelerine ulagmasi gerekmektedir. Tiiketicilerin bir diger
beklentisi, online olarak satin alinan {irinlerin fiziksel magazalara gore daha uygun
fiyath olmasi ve indirim veya kampanyalarin bulunmasidir. Bu nedenle, kurumlar
hedef kitlelerinin kisisel istek ve ihtiyaclarina uygun igerikler sunarken o6zellikle

indirimli ve uygun fiyatl segenekleri sunarak satin alma siirecinde etkili olabilirler.

Bu arastirma bulgular1 1s1ginda, sonraki arastirmalar icin Oneriler igin ilk
olarak, ileride bu ¢alismada farkli gelir gruplarinin aragtirmaya dahil edilmesi farkli
sonuclara yol agabilir (Corner vd., 2015). Ayrica, test edilen model, ileriki
arastirmalarda farkli mecra kullanimi, Uiriin ilgilenimi, igerik kategorisi, takipgi sayisi
etkisi gibi unsurlar géz oniinde bulundurularak uygulanabilir. Ozellikle reklami
yapilan markanin degeri (brand equity) dikkate alindiginda Onemli sonuglar
bulunabilir, markalar buna gore tercihlerini sekillendirebilir. Aaker'a gore (1991)
marka degeri, bir markayi, markanin adi veya semboliiyle iliskilendirilen bir {iriin
veya hizmet araciligiyla firma veya kullanicilarina saglanan arti degerlerin (veya

eksilerin) bir araya gelmesiyle olusan bir varlik ve sorumluluklar toplulugudur.
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Son oneriler olarak, bu arastirmada smirlilik olarak bildirilen unsurlarla
ilgilidir. Oncelikle, sosyal medya kullanim aliskanliklar1 ve niyetleri kisilerin kendi
bildirimlerine dayanarak olgiilmiistiir. Uzun dénemli davranislarin gézlem yoluyla
analiz edilmesi ¢alismanin sonuglarini degistirebilir. Ayrica, bu arastirmaya dahil
edilmeyen diger sosyal medya kullanici davranislart eklenerek ¢alismanin

gerceklestirilmesi farkli sonuglara yol agabilir.
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