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OZET

ETKILEYICi KiSi PAZARLAMASININ TUKETICININ SATIN ALMA
NIYETI UZERINE ETKIiSI: KOZMETIK SEKTORUNE YONELIK BiR
ARASTIRMA

Sirketlerin basarili bir marka yaratmasi ve oldukga rekabet¢i olan is diinyasinda
istikrarla basarilarini siirdiirmeleri i¢in giinlimiiz satis ve pazarlama dinamiklerine
uyum saglamalart  bir gereklilik haline gelmistir. Internet kullaniminm
yayginlagsmasiyla hayatimiza giren sosyal medya, dijital pazarlama diinyasin
sekillendirmeye baglamistir. Sosyal medyanin genis kitlelere ulasma giicii,
beraberinde hem markalar hem de tiiketiciler i¢in firsatlar dogurmustur. Bunun sonucu
olarak, kisilerin katilim gosterdikleri ve birbirleriyle etkilesim kurabildikleri ¢ok
cesitli sosyal medya platformlari dogmustur. Kaginilmaz olarak insanlar, kisisel olarak
ilgi duyduklar1 konularda, sosyal medyadaki etkileyici kisileri izlemeye
baslamislardir. Etkileyici kisiler (fenomenler), belirli bir konuyla ilgili olarak, igerik
iireten ve bu yolla itibar kazanmis kisilerdir. Ilgili takipgiler kazanarak kitlelerini
genisletmek i¢in dilizenli olarak sosyal medya kanallarindan paylasimlar yapar,
trendleri takip eder veya yeni trendler olustururlar.

Markalar, bilinirliklerini artirmak ve iiriin veya hizmetlerini genis kitlelere
ulastirmak i¢cin sosyal medya araglarin1 aktif sekilde kullanirlar. Marka
konumlandirmalarmi  ve hedef kitlelerini gozeterek ortak paydada yarar
saglayabilecekleri etkileyici kisileri tiiketiciyi satin almaya tesvik eden bir arag olarak
degerlendirerek isbirligi yapmaya baslamiglardir. Boylelikle, etkileyiciler araciligiyla
gelistirilen promosyon stratejilerinin  kullanilmasi etkileyici kisi pazarlamasi
kavramini ortaya ¢ikarmistir. Kozmetik sektorii her yil biiyliime gosteren ve diinya
capinda genis tiiketici kitlesine sahip sektorlerden biridir. Ozellikle kadm tiiketiciler
i¢cin kozmetik tirlinlerinde ¢ok fazla alternatif vardir. Bu iirtinler videolu tanitimlarla,
uygulama ornekleriyle etkileyici kisi pazarlamasina son derece uygundur.

Bu arastirma, tiiketicilerin kaynaga yonelik tutum ve satin alma niyeti tizerindeki
etkisini inceleyerek etkileyici kisi pazarlamasi literatiiriine katki saglamay1
amaclamaktadir. Kapsam geregi kozmetik sektoriine yonelik yapilan calismada,
etkileyici kisinin takipgileri tarafindan algilanan 6zellikleri gilivenilirlik, ¢ekicilik ve
uzmanlik olarak smiflandirilmistir. Kadin tiiketicilerden anket yontemiyle toplanan
veriler ile etkileyici kisilerin satin alma niyetine yonelik etkinligi incelenmistir.
Arastirmanin sosyal medya platformlarindan sadece Instagram uygulamasini ele
almast en 6nemli kisitin1 olusturmustur. Cevrimigi anket yontemi ile 150 kisiden
toplanan verilerin analizi i¢in regresyon analizi uygulanmig, sunulan ii¢ hipotez
desteklenmigstir. Arastirma bulgularma gore kaynak giivenilirligi ve cekiciliginin
tiikketicinin satin alma niyetine olumlu etkisi saptanmisken, kaynak uzmanliginin satin
alma niyetine olumlu etkisinin zayif oldugu goriilmiistiir. Bu arastirma, kozmetik
sektoriindeki pazarlama uygulayicilarina ve bu alanla ilgili ¢alismalar yapan etkileyici
kisilere degerli bilgiler sunabilir ve bu sayede ilgili tiiketicilerin {iriin ve hizmetlerine



yonelik satin alma eylemlerinde karar vermelerini sekillendirmek i¢in pazarlama
stratejileri gelistirilebilir.

Anahtar Kelimeler: Etkileyici Kisi Pazarlamasi, Fenomen Pazarlama, Sosyal Medya
Etkileyicisi, Kaynak Giivenilirligi, Satin Alma Niyeti



ABSTRACT

THE ROLES OF INFLUENCER MARKETING ON CONSUMER BUYING
BEHAVIOUR: COSMETICS CASE EXAMPLE

It has become a necessity for companies to adapt to today’s sales and marketing
dynamics in order to create a successful brand and maintain their success in this highly
competitive business world. Because of the increase in users of the internet, social
media has begun to shape the digital marketing world. As a result, a wide variety of
social media platforms have emerged where people can participate and interact.
Inevitably, these people have begun to follow influencers on social media with
regarding their personal interests. Influencers are people who create contents on a
specific topic and gain a reputation in this way. They share their own contents on their
social media accounts and follow trends or create new trends, by gaining enthusiastic
followers for the content they produce on a specific topic

Brands actively use social media tools to increase their awareness and deliver
their products or services to large audiences. Considering their brand positioning and
target audiences, they collaborate with influencers to make the consumers encourage
to buy their products. In this way, the use of influencers as a tool in promotion, has
revealed the concept of influencer marketing. The cosmetics industry is one of most
growing industries year by year and it has a large audience globally. There are many
alternatives in cosmetic products, especially for female consumers. These products are
very suitable for influencer marketing according to video demonstrations and
application examples.

This research aims to contribute to the influencer marketing literature by
examining the effect of influencers on consumer’s purchase intention and their
attitudes towards the source. This study conducted for the cosmetics industry in terms
of the scope. The characteristics of the influencer perceived by their followers were
classified as credibility, attractiveness and expertise, and the effectiveness of the
influencers on the purchase intention was examined with the data collected from the
female consumers by the survey method. The most important limitation of the research
is that only one social media platform, Instagram, was chosen. Regression analysis
was applied to analyze the data collected from 150 people with the online survey
method, and three hypotheses presented were supported. According to the research
findings, while the positive effect of source credibility and source attractiveness on
consumer's purchase intention was determined, it was found that the positive effect of
source expertise on purchase intention was weak. This research can provide
information to marketing practitioners and influencers in the cosmetics industry, so
that marketing strategies can be developed to shape the purchasing decisions of
interested consumers for their products and services.

Keywords: Influencer Marketing, Social Media Influencer, Source Credibility,
Purchase Intention



ON SOz

Tez siirecimde yardim ve katilimlariyla bana destek veren herkese
tesekkiirlerimi sunmak istiyorum. Bu tez ile yliksek lisans ¢alismalarimda, pek ¢ok
insanin katilim1 ve destegi olmadan basari gosteremezdim. Oncelikle, degerli
goriisleriyle beni yiireklendiren, o6grettikleriyle ufkumu genisleten saygideger
danigsmanim Prof. Dr. Ibrahim Kir¢ova’ya ve her daim bana destek olan pek degerli
Ars. GOr. Munise Hayrun Saglam’a tesekkiirlerimi sunmay1 bir borg bilirim.

Hayatim boyunca egitimimi destekleyen kiymetli aileme, arkamdan gelen
sevgili kardeglerim Caglar ve Hira’ya, yol arkadasim miistakbel esim Ersin Ercin’e
destekleri i¢in ¢ok tesekkiir ederim.

Son olarak, yolumu aydinlatan, en biiyiik motivasyon kaynagim Gazi Mustafa
Kemal ATATURK ’e, bana yasadigim cumhuriyette egitim imkani ve esitligi sagladigi
i¢in minnettarim.

Duygu UYGUN
Haziran, 2023; istanbul

Vi



ICINDEKILER

OZET .ttt iii
ABSTRACT L. v
ON SOZ ..ot vii
ICINDEKILER ....covoviiceceeeeeeeecte ettt sttt en st en e, vii
TABLOLAR LISTESI ..ot viiviii
SEKILLER LISTEST .....ovitiieteiceeccee ettt en st iix
KISALTMALAR LISTESL....ooiiiiiiiiiiiiiniscsessssss s X
1. GIRIS oottt 1
2. KAVRAMSAL CERCEVE ....coooiiiiiiiiiiii s 3
2.1, SOSYAl MEAYA ..ottt 3
2.2. Unlii Kisiden Etkileyici Kisiye GEGIS ........ovrrrrerrrrerirrereririerererereseseseeseseseseneenn, 3
2.2. 1. EKIHEYICHIET ..o 4
2.2.1.1. Etkileyici Kigi TUIIETT ...c.ooviiiiiiiiiiiice e 4

2.3. Etkileyici Kigi Pazarlamast .........ccccooveiiiiiiiiiiiiciicee e 5
2.3.1. Etkileyici Kisi Pazarlamasi Yontemleri.........ccocovviieniiiiieniiiiic e 6
2.3.2. Kozmetik Sektoriinde Etkileyici Kisi Pazarlamast .............cccooeviiiiieennnnn. 6
2.3.3. Etkileyici Kisi Pazarlamasinda Instagram Kullanimi ..., 9
2.3.4. Etkileyici Kisi Pazarlamasini Etkileyen Faktorler..........c.ccooeiiiin. 10
2.3.4.1. Kaynak Givenilirligi Modeli.........cooeiviiiineiiiicecsceescseseeees 11

3. ARASTIRMA METODOLOJIST .....cocooviiiiieiiiiccceceee e 13
3.1, Arastirmanin TUIT......ooveiiiiiii e 13
3.2. Arastirmanin Amact Ve ONEMi .........ceucueueueueueeeeeeeieeeieeeee e, 13
3.3. Arastirmanin Kisitlart ve Kapsami........ccccoooviiiiiiiiiiiiiiiee, 13
3.4. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezlert ..........cccoooveviiiiiiiiiicie 14
3.4.1. Kaynak CeKiCiliZl......ocviiiiiiiiiiiiiii i 14
3.4.2. Kaynak GUVENIIIIZL.....coioiiiiiiieiicee e 14
3.4.3. Kaynak Uzmanli@1 ........cocooiiiiiiiiiiiiii e 14
3.4.4. Satin AIMa NIYEti...oocveiiiiiieiiieee e 15
3.4.5. Arastirmanin Modeli........ccccoviieiiiieiiii e 15

3.5, ANKEt TASATIIMNL.c..eiiiiiiiiiiiieee e 15
3.5.1. Ornekleme Yéntemi ve Veri Toplama STUIEC.......c.vvevivcveviereverirerieenan. 17

4. ANALIZ VE ANALIZ SONUCLARI........ccccooviireiiriiieieeeeeeeee e, 18
4.1. Demografik Bilgilerin Dagilimi..........ccccoovviiiiiiiiiiiiiiiec 18
4.2. Olgek Maddelerine Verilen Cevaplarin Dagilimi ...........ccccccvveeuerereriieccnnnns 19
4.3. Satin Alma Niyeti Uzerine Etki Eden Parametrelerin incelenmesi ................ 24
4.4. Gegerlilik ve Glivenirlik ANalizi........cccooceviiiiiiiiiiiiiie e 25

5. SONUC VE ONERILER .......ccciuitetetetetcieieete ettt 26
KAYNAKCA ..ttt bbbt sb ettt beenn e 28
EKLER ... 30

vii



Tablo 1:
Tablo 2:
Tablo 3:
Tablo 4:
Tablo 5:
Tablo 6:
Tablo 7:

TABLOLAR LISTESI

Kaynak Giivenilirligi Boyutlari Olgek KaynaKlart...........ccccocevereiverrinnen. 16
Satin Alma Niyeti Olgek KaynaKIari........c.c.coceueveveeveeeeeeseeeeeseeeennn, 17
Demografik Bilgilerin Dagilimi .........ccocoviiiiiiiiiiiice e 18
Olgek Maddelerine Verilen Cevaplarin Dagilimi.........cccevveveveverereveeerenennne, 19
Regresyon MOGEI.........ooiiiiiiiciee s 24
Faktor Analizi KMO ve Bartlett Testi......ccoocveiieiiiiiieiieeee e 25
Hipotez SONUGIATT ....c.vviviiiiiici e 26

viii



Sekil 1: Aragtirmanin Modeli

SEKILLER LISTESI



KMO
™V
TC

KISALTMALAR LIiSTESI

. Kaiser-Meyer-Olkin
: Televizyon
: Tlirkiye Cumbhuriyeti



1. GIRIS

Glinlimiiz diinyasinda pazarlama, gegmisteki geleneksel pazarlamadan bir¢ok yoniiyle
oldukga farklidir. Oldukga rekabet¢i olan simdiki pazarlama diinyasinda, markalar ¢ok
cesitli reklamlarla tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in yaris halindedir. Tiiketiciler de
kacinilmaz olarak bu kalabalik ortamda ¢ok fazla reklama maruz kalmaktadirlar. Bu
sebeple giindelik hayatlarina miidahale eden ve ilgilenmedikleri igerikteki reklamlari
engelleme egilimine girmislerdir. Dolayisiyla geleneksel yontemlerle siirdiiriilen
reklamlar tiiketicinin daha az duyarli hale gelmesiyle etkinliklerini kaybetmeye

baslamislardir.

Internet kullaniminin yayginlagmasiyla hayatimiza giren sosyal medya, insanlarin
katilim gosterdikleri ve birbirleriyle etkilesim kurabildikleri ¢ok cesitli platformlari
dogurmustur. Bu uygulamalar iizerinden kisiler hesaplar olusturarak birbirleriyle
iliskiler kurabilmek i¢in ¢aba ve vakit harcamaya baglamislardir. Akilli telefonlar,
izleme deneyiminin 6nemli bir parcasi haline gelmistir. Mobiliteye yonelik olan bu
egilim, insanlarin televizyondan uzakta daha fazla igerik izlemesini saglamistir.

Boylece yayin sektoriinii de yeniden sekillendiren “her yerde TV” kavrami dogmustur.

Akilli telefonlar, icerik izlemede yararlanilan daha biiyiik ekranlarin yerini tamamen
almasa da insanlarin fotograf ve video igeriklerini nasil tiikettikleri konusunda 6nemli
bir gdstergedir. Her yerde bulunan internet ortaminda Facebook, Instagram, TikTok,
Twitter ve Youtube gibi ¢ok sayida sosyal medya platformu, bu mobilite hareketini
firsata doniistiirerek popiiler hale gelmislerdir. Ulkemizde sosyal medya kullanicilar:
%90.6 ile en c¢ok Instagram kullanmaktadir, Instagram’i sirasiyla WhatsApp,
Facebook ve Twitter takip etmektedir. Kullanicilar aylik ortalama 21 saat 24 dakika
ile en ¢ok Instagram’da zaman gecirmektedir. (We Are Social, Dijital 2023 Tiirkiye)
Kisiler, aile ve arkadaslartyla iletisim kurma, giindem ve etkinliklerden haberdar olma,
eglenceli icerik tiiketme, bos zaman doldurma gibi amaglarinin yani sira, bilgi ve fikir
edinme ve satin alacagi liriin ve markalar1 aragtirma amaclariyla da Instagram’dan
yararlanirlar. Zaman i¢inde tiiketiciler internet ortamindaki iiriin veya hizmetlerin satin

alma eylemlerinin karar verme asamasinda kendilerine rehberlik edecek kaynaklar



izlemeye baslamislardir. Sosyal medyadaki etkileyici kisiler, belirli bir konuyla ilgili
olarak irettikleri iceriklerle ilgili ve hevesli takipgiler kazanarak, kitlelerini
genisletmek i¢in diizenli olarak sosyal medya kanallarindan ilgili paylagimlar
yapmakta, trendleri takip etmekte veya yeni trendler olusturmaktadirlar. Tipik olarak
etkileyici kisiler, iirlin veya hizmet bilgilerini ve en son promosyonlar takipgilerine
duyurarak etkilesim yaratirlar. Sosyal medyadaki etkileyici kisiler, tiiketiciyi ikna

etmede ikna edici sonuglar sergileyebilirler (Booth ve Matic 2011).

Markalar, bilinirliklerini artirmak ve {iriin veya hizmetlerini genis kitlelere ulastirmak
icin marka konumlandirmalarini gozeterek ortak paydada yarar saglayabilecekleri
etkileyici kisiler ile igbirligi yapmaya baslamislar, bu kisileri tiiketiciyi satin almaya
tesvik eden bir arag¢ olarak degerlendirmislerdir. Sosyal medya etkileyicileri, son
yillarin pazarlama diinyasinda etkili ve en uygun maliyetli pazarlama trendleri olarak

kabul edilmislerdir (Harrison 2017).

Etkileyici kisi kullanimi, tnliilerin kullanildigi diger tanitim stratejileri ile
kiyaslandiginda, 6zellikle genc hedef kitleye sahip markalar i¢in tiiketicilerle yakinlik
kurmadaki samimiyetleri nedeniyle daha ¢ekici, giivenilir ve bilgili olarak kabul edilir
(Berger vd, 2016). Ancak, etkileyici kisi nis bir kitleyle iletisim kurdugu i¢in, tinlii kisi
kullaniminin marka farkindaligin1 artirmada daha etkili oldugu goriilmiistiir (Hwa

2017).

Etkileyici kisi pazarlamasinda, etkileyici kisi tarafindan tavsiye edilen iirliniin
takipg¢isinin satin alma egilimine etkisinin yiiksek oldugu literatiirde pek ¢ok arastirma
tarafindan dogrulanmistir. Bir mesajin ikna giicli, mesajin alindig1 kaynaga baglidir
(Kelman, 1961; Meenaghan, 1995). Kaynak modelleri iletisim literatiiriinde “Kaynak
Cekiciligi Modeli” ve “Kaynak Giivenilirligi Modeli” olarak iki ana alt modelde
simiflandirilir. Bu arastirmada, Kaynak Giivenilirligi Modeli (Hovland, Jannis ve
Kelley, 1953) ele alinarak; kaynak giivenilirligi, kaynak cekiciligi ve kaynak
uzmanlig1 olmak iizere iic boyutu ele alinarak, bunlarin kozmetik sektoriiyle ilgili
kadin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini belirlemek amaclanmistir. Arastirma
kapsaminda popiiler sosyal medya uygulamasi Instagram secilmistir. Bu sayede her
yil ortalama %10 biiyliyen kozmetik sektoriinde (T.C. Ticaret Bakanligi Kozmetik
Sektor Raporu, 2020) sirketler, hedef kitlelerinin {iriin ve hizmetlerine yonelik karar
vermelerini sekillendirmek icin etkileyici kisi pazarlamasindan stratejik olarak

yararlanabilirler.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

Caligmanin kavramsal ¢er¢eve boliimiinde, sosyal medya, etkileyici kisi, etkileyici kisi
pazarlamasi, kaynak giivenilirligi kavramlar1 ele alinarak tanimlar1 yapilmis, bu

kavramlarin literatiir arastirmalar1 sunulmustur.

2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, kisilerin dijital olarak olusturdugu yazili, sozlii ve gorsel mesajlari
almak, paylasmak ve diizenlemek icin bireysel veya toplu katilimcilarla etkilesim
halinde kullandiklar1 internet tabanli platformlar olarak tanimlanmistir (Hoffmann,

Bublitz, 2017).

Sosyal paylasim aglari, kullanicilarina kendi baglanti listelerini olusturmalarina ve
yayinlamalarina, profil liretmelerine ve diger profillerle iletisim kurmalarina firsati
saglayan, farkli medya iletisim ve bilgi teknolojilerini barindiran internet tabanli

platformlardir (Fuchs, 2011).

Kullanim amaglar1 ve igeriklerine gore sekillenen sosyal medya platformlarinin temel
ozellikleri karsilikli etkilesim halinde olma ve genis kitlelere ulagma firsatlari

yaratmasidir.

2.2. Unlii Destekeisinden Etkileyici Kisiye Gegis

Unlii destekgi, halk tarafindan taninan ve bu taninmayi reklamlarda gériinmek igin
kullanan tinlii bir kisidir (McCracken, 1989; Bergkvist & Zhou, 2016). Etkileyici kisi,
markalarin mesajlarin1 genis kitlelere ulastirmak igin kullandigi, genis kitlelerin
dikkatini ¢ekmeyi basarmis ve boOylece iinlii statiisiine ge¢mis kisidir (Hearn &
Schoenhoff, 2016). Unlii destekgisi ile etkileyici kisi arasindaki temel ayrim, iin
kaynaklaridir. Etkileyici kisinin sohreti sosyal medya kullanimi1 yoluyla kendi
imajlarmi yaratma Yyetenekleriyle iligkilidir (Khamis, Ang. & Welling, 2016).
Tiiketiciler, etkileyici kisilere tinlii destekleyicilerden daha fazla itimat egiliminde

olduklarindan, etkileyici kisi pazarlamasi, (diger isimleriyle etkileyen Kkisi



pazarlamasi, etkileyici kisi pazarlamasi, fenomen pazarlamasi, influencer pazarlamasi)
inlii desteginin yeni versiyonu olarak degerlendirilmistir (Weinswig, 2016; Arnold,
2017).

2.2.1. Etkileyiciler

Etkileyici kisilerin ilki, blog adi verilen sosyal medya platformunda kendi yasam
tarzlarini yansittiklar1 giinliiklerini olusturan, yazilar yazan ve gorseller yayinlayan
geng kadinlardi. Bu kisiler zamanla kendilerine has sadik bir takipgi kitlesi kazandilar.
Bloglar o kadar ilgi gordi ki reklamcilarin dikkatini ¢ekmeyi basardilar. Nihayetinde
blog yazarlari, sponsorluk tekliflerini kabul ederek markalarla isbirligi yapmaya
basladilar. Bununla birlikte yasam tarzi bloglart ticari bloglara doniismiis oldu
(Abidin, 2018).

Bir kisi, baska bir kisinin sahip oldugu yetkinliklerine hayranlik duydugunda ve bu
kisiyi referans alarak onun gibi olmak veya ona uyum saglamak icin davranisini
degistirdiginde etkileyicinin referans gilicii ortaya c¢ikar (Solomon, Bamossy,
Askegaard & Hogg, 2013). Bu yonleriyle etkileyici kisiler, kanaat 6nderleri olarak
kabul edilirler (Solomon vd., 2013; Gnambs ve Batinic, 2013). Uyum saglama,
tiketim davramiglarinin temel motivasyonlarindan biridir (Solomon vd., 2013).
Etkileyici kisinin referans olma giiciiniin, tiiketici davranisini satin almaya karar verme

asamasinda etkiledigi bir¢ok arastirmada ortaya koyulmustur (Hammerl ve digerleri,

2016).

2.2.1.1. Etkileyici Kisi Tiirleri

Etkileyici kisiler, takip¢i sayilarina gore nano, mikro, makro ve mega olarak

gruplandirilabilir (Campbell ve Farrell, 2020, s. 47).

Nano etkileyiciler, 1.000-10.000 kisi aras1 takipgiye sahiptirler. Genellikle profillerini

genisletmek igin licretsiz marka isbirliklerine acik olurlar. (Campbell ve Farrell, 2020)

Mikro etkileyiciler, 10.000-100.000 kisi aras1 takipgiye sahiptirler. Az takipgi sayisi
markalar tarafindan olumsuz gibi goriilse de, daha 6zel bir kitleye hitap ettikleri igin

bu kisiler takipgileri tarafindan daha giivenilir bulunurlar (Bor & Erten, 2019).

Makro etkileyiciler 100.000-1.000.000 kisi arasi takipgiye sahiptirler. Genellikle
takipgileri tarafindan saygi duyulan ve “idol” olarak goriilen {iinlii kisilerdir

(Haapsalmi, 2017).



Mega etkileyiciler 1.000.000 ve iizeri takip¢i sayisina sahiptirler. Markalar i¢in kiiresel
boyutta bir etki yaratabilirler (Liftlikes, 2018).

Etkileyici kisiler kullandiklar1 sosyal medya platformlarina (Tiktok, Twitter, Youtube,
Instagram vb.) gore (Aktas ve Sener, 2019), “Twitter fenomeni, Tiktoker,

Instagrammer, Instagram tinliisti, Youtuber” gibi adlartyla siniflandirilabilirler.

Etkileyici kisiler, paylastiklari icerik alanlarina gore spor, yemek, sanat, seyahat,
giizellik, moda gibi siniflandirilabilirler (Santora, 2021).

2.3. Etkileyici Kisi Pazarlamasi

Etkileyici kisi pazarlamasi, markalarin tiiketiciye hedef kitlelerini etkileme giiciine
sahip etkileyiciler araciligiyla ulastig1 pazarlama tiiridiir (Yaylagiil, 2017). Etkileyici
kisi pazarlamasi, baz1 kaynaklarda fenomen pazarlama, hatirli pazarlama, niifuzlu
pazarlama, etkilesimli pazarlama, dijital kanaat Onderligi, sosyal etki pazarlamasi
isimleriyle de yer almistir (Tiirkoglu, 2019:22). Agizdan agiza pazarlamanin farkl
tiridir (Kaya, 2010), agizdan agiza pazarlamanin dijital formudur (Aktas ve Sener,

2019).

Etkileyici kisi pazarlamasinda, etkileyici kisi tarafindan tavsiye edilen {iriiniin
tiikketicinin satin alma egilimine etkisinin yiiksek oldugu literatiirde pek ¢ok arastirma
tarafindan dogrulanmistir. Markalar, bilinirliklerini artirmak ve liriin veya hizmetlerini
genis kitlelere ulastirmak i¢cin marka konumlandirmalarint gozeterek ortak paydada
yarar saglayabilecekleri etkileyici kisiler ile isbirligi yapmaya baslamislar, bu kisileri
tiikketiciyi satin almaya tesvik eden bir arag olarak degerlendirmislerdir. Sosyal medya
etkileyicileri, son yillarin pazarlama diinyasinda etkili ve en uygun maliyetli pazarlama

trendleri olarak kabul edilmislerdir (Harrison 2017).

Etkileyici kisi kullanimi, {nliilerin kullanildigi diger tanitim stratejileri ile
kiyaslandiginda, etkileyici pazarlamanin farki, yalnizca tnlii kabul edilen kisileri
degil, her statiiden olabilen etkileyici kisiyi kullanmasidir (Hoonsopon & Puriwat,
2016). Etkileyici kisi pazarlamasi, Ozellikle geng hedef kitleye sahip markalar igin
tiiketicilerle yakinlik kurmadaki samimiyetleri nedeniyle daha cekici, gilivenilir ve
bilgili olarak kabul edilir (Berger ve digerleri 2016). Ancak, etkileyici kisi nis bir
kitleyle iletisim kurdugu i¢in, {inlii kisi kullaniminin marka farkindaligini artirmada

daha etkili oldugu goriilmiistiir (Hwa 2017).



2.3.1. Etkileyici Kisi Pazarlamasi Yontemleri

Etkileyici kisilerin takipgi Kitlelerine “6zendirerek” sunduklar1 iiriin ve hizmet
tanitimlar1, marka isbirlikleri, etkileyici kisi pazarlamasi kapsaminda degerlendirilir.
Markalar, etkileyici kisi pazarlamasi kapsaminda promosyon stratejisi gelistirerek
etkileyici kisilerle ti¢ sekilde isbirligi yapabilir (Aktas & Sener, 2019). Birincisi,
belirlenen icerik iiretme sayis1 iizerinden etkileyici kisiye sponsorluk verebilir. Tkinci
olarak, kendi iirlin veya hizmeti karsiliginda etkileyici kisiden igerik tretimi
isteyebilir. Sonuncu olarak da marka, organize ettigi bir etkinlige etkileyici kisiyi davet

ederek tanitima dahil edebilir.

Etkileyici kisi pazarlamasinda yararlanilabilecek yontemler sunlardir:

Agizdan Agiza Pazarlama: Markanin vermek istedigi mesajin tiiketicilerin kendi
arasinda yaymasi i¢in ¢aba gosterilen pazarlama faaliyetidir (Ahlberg, 2018). Bu
sebeple dikkat ¢eken igerikler iiretilir ve igerikler bilhassa reklam algisindan uzak

tutulur.

Uriin Yerlestirme: Markalarm iiriin veya hizmetlerini, planli olarak ve ¢ok gdze
batmadan, etkileyici kisilerin tirettigi fotograf, video gibi igeriklere yerlestirerek hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmeyi amagladigi yontemdir (Karrh, 1998; Balasubramanian,
1994).

Uriin Karsilastirmalari: Etkileyici kisilerin tamitimini {istlendigi iiriin veya hizmetin,
benzer niteliklere sahip olanlarla fiyat, performans, kalite gibi 6zellikleri bakimindan

kiyaslama yaptig1 yontemdir.

Sosyal Medya Marka Elgiligi: Etkileyici kisi, markanin {iriin veya hizmet tanitimini
kisa veya uzun vadede, goniillii veya ticretli olarak, marka ile hedef kitlesi arasinda

koprii gorevi tstlenir (Evcimen, 2020).

2.3.2. Kozmetik Sektoriinde Etkileyici Kisi Pazarlamasi

Kozmetik sektorii, trendlere uyum ve yeni trendler yaratma konusunda oncii
sektorlerden biri oldugu icin etkileyici kisi pazarlamasinin kullanimina uygundur.
Uriinlerin kisisel deneyimlerine ve yasam tarzlarina olan dogrudan etkisi nedeniyle,

tiikketicilerin tirlinlere ve trendlere yonelik tavsiyelere duyarli oldugu bir sektordiir.

Etkileyici kisinin promosyona yonelik icerik liretecegi en popiiler liriin veya hizmet

alan1 giizellik, moda, yeme igme ve seyahat ile ilgili olanlardir (Tse, 2016).



Kozmetik sektoriinde etkileyici kisi pazarlamasima uygun durumlardan asagidaki

sekilde bahsedilebilir:

Uriin Incelemeleri: Etkileyici kisilerin, dzellikle piyasaya yeni siiriilen kozmetik
iiriinlerinin incelemelerini yapmalari, takipgilerine énemli bir katki saglar. Uriin
hakkinda daha fazla bilgi edinmek isteyen tiiketiciler tarafindan takip edilir ve
kozmetik markalar1 da bu etkileyici kisileri secerek tirlinlerini dogru bir hedef kitleye

ulastirmak igin isbirligi yapabilirler.

Yeni Uriin Lansmani1: Markalar yeni iiriin tanitimlarinda etkileyici kisileri kullanarak
genis kitlelerde merak uyandirabilir, ve bu sayede tliketicileri liriinii denemeye yonelik

tesvik edebilirler.

Kozmetik Trendleri: Etkileyici kisiler takipgilerine kozmetik diinyasindaki son
trendleri duyurarak yardimci olabilirler. Takipgiler, etkileyici kisilerin paylagimlari
sayesinde, hangi kozmetik iiriinlerinin trend oldugunu 6grenebilir ve bu irlinleri

deneme sansini yakalayabilirler.

Etkilesim: Etkileyici kisilerin, takipgileriyle etkilesim halinde olmalar1 markalara
olumlu geri bildirim saglar. Tiiketicilerin ilgili i¢erige iiriin ile ilgili yorum eklemesi
degerli bulunur. Bu sayede markalar, tiiketicilerin iiriinlere iliskin memnuniyetlerini

gorebilirler.

Kampanya Duyurusu: Markalar, kampanyalarinin bir pargasi olarak etkileyici kisiler
ile isbirligi yapabilirler. Uriine yonelik bir promosyonun duyurulmasinda veya
etkileyici kisiye 6zel indirim kuponu vererek, hem satislarin arttirabilir hem boylelikle

takipgi kitlesini arttirmay1 hedefleyebilirler.

Sonug olarak, kozmetik sektorii etkileyici kisi pazarlamasi icin ideal bir sektordiir.
Etkileyici kisiler, giizellik ve kozmetik trendlerini takip etmek, makyaj sirlarini
ogrenmek, iirlin uygulamalarini izlemek ve iirlinler hakkinda daha fazla bilgi edinmek

isteyen tiiketiciler i¢in rehberlik ederler.

Dogru etkileyici kisiyi dogru markayla bulusturmak igin araci olarak etkileyici kisi
ajanslari, yeni bir is kolu olarak etkileyici kisi pazarlamasma hizmet etmektedir. Bu
ajanslarda hitap ettigi takipgi kitlesine, takip¢i sayisina, sektdre, uzmanlik alanina,
kullandig1 platforma gore cesitli tiir ve sayida bir etkileyici kisi ag1 bulunur. Sirketler
bu sayede ajanslarin portféyilinden yararlanarak uygun etkileyici kisiyle isbirligi

yapabilir, kampanya siirecini ajans ile beraber yonetebilirler. Kozmetik sektoriinden



Estee Lauder Sirketleri Tiirkiye marka ekibi, siklikla etkileyici kisi ajanslari
araciligiyla biinyesindeki fazla sayidaki markalar1 i¢in her birine uygun ve farkli
etkileyici kisilerle calisir. Ornek olarak; uluslararas1 kozmetik markasi Estee Lauder,
liiks marka algisina sahiptir ve tlriinleri kadin kitlenin kullanimina uygundur. Buradan
hareketle Estee Lauder, etkileyici kisi segiminde {ist segmente hitap eden, giizellik
alanindaki paylasimlariyla takip¢i kazanmis, kadin makro etkileyicileri tercih eder.
Marka mesajini gozeterek, tanitilacak iirlin veya servis, metin ve fotograf ve video
kalitesi, video uzunlugu gibi detayl bir brief (talep agiklamasi) hazirlayarak, talep ve
beklentilerini iletirler. Pazarlama stratejilerine gore, zaman zaman etkileyici kisiye
6zel indirim kuponu verir ve kampanyalarini duyurur. Yeni iiriin lansmanlar1 igin
etkileyici kisilere ticretsiz sekilde triin gonderirler. Sik ve likks algili gesitli
lokasyonlarda etkinlikler diizenleyerek, buraya etkileyici kisileri davet ederler.
Makyaj profesyonelleri destegiyle, ¢evrimici veya yiiz yiize workshop’larla makyaj ve
giizellik tliyolarini aktarir, tiriin uygulamalarini gosterir boylece trtinleri tanitirlar.
Etkileyici kisinin takip¢ilerini bu tiriinleri denemeye tesvik etmek i¢in, iiriinleri hediye
ederler. Onlarla sponsorluk anlagsmalar1 yaparlar. Ornek olarak, Estee Lauder,
iilkemizde popiiler olan bir moda ve giizellik dergisinin Istanbul’un elit otellerinin
birinde diizenlenen 6diil torenine MAC ve Kilian Paris markalariyla sponsor olmustur.
Estee Lauder’in bu etkinlik 6zelinde anlasma sagladiklari tinlii kisiler, 6diil gecesine
nasil hazirlandiklarini, profesyonel makyaj markasi MAC ile hazirlanma siireglerini,
son dokunus olan Kilian Paris parfiimlerini gosterdikleri cekici igeriklerini kendi
Instagram hesaplarinda paylasmiglardir. Etkinlik sirasinda etkileyici kisiler, Kilian
Paris’in koku notalarindan ilham alarak yapilan kokteylleri icerek, gece boyu

“konusulacak” icerikler liretmislerdir.

Bunun yaninda bir bagka Estee Lauder sirketi olan Jo Malone London, sirketin liiks
koku markasidir. Unisex parfiimleri sayesinde, yiiksek yasam standartlarina sahip,
kadin ve erkek tiiketici kitleyi hedef alir. Etkileyici kisi kullanimina 6rnek olarak, tinlii
bir ¢iftin gorkemli diiglin torenine iirlin gondererek, diigiinlerine hazirlanma
siireglerinde ¢iftin eslikgileri olmuslardir. Davetlilerin  masalarinda atmosferi
bliyiileyen kokular olarak, hem ¢ift tarafindan hem davetliler tarafindan téren boyunca
sosyal medya platformlarinda marka ve iirlin icerikleri paylasilmis, istenen etkilesim
yaratilmistir. Orneklerden goriildiigii iizere kozmetik sektorii, ¢esitli alanlarda

etkileyici kisi pazarlamasindan yararlanmaya olduk¢a uygun bir sektordiir.



2.3.3. Etkileyici Kisi Pazarlamasinda Instagram Kullanimi

Instagram, giliniimiizde fotograf ve video paylagimini saglamasinin yani sira kullanici
sayisinin da artmasiyla daha ¢ok geliserek; etkilesimli, egitici ve eglenceli bir sosyal
medya platformu haline gelmistir. Popiiler sosyal medya platformlarindan biri olan

Instagram’in, etkileyici kisi pazarlamasi i¢in sagladig1 avantajlardan bazilari sunlardir:

Icerik Uretme ve Paylasim: Instagram, gorsel bir platform oldugu icin, etkileyici
kisiler yiiksek kaliteli ve gorsel yonden ilgi c¢ekici igerikler olusturabilir ve
paylasabilirler. Ellis-Chadwick ve Doherty (2018) arastirmalarinda, Instagram’in
markalara etkileyici kisi pazarlamasi yoluyla etkilesimli, ger¢ek zamanli ve yaratici

icerik sunarak tiiketicileri etkilemek icin bir firsat yarattigini belirtmislerdir.

Genis Kitlelere Ulagma: Instagram'in hizla biiyiliyen kullanici tabaninin etkileyici kisi
pazarlamast icin biiylik bir firsat oldugunu sdylemek miimkiindiir. Fox ve
Biiyiikoztiirk (2020) arastirmalarinda, Instagram kullanimimin yayginlagmasina
paralel olarak etkileyici kisi pazarlamasinin biiyiidiigiinii ve genis bir potansiyel

kitleye ulastigin1 gérmiislerdir.

Dogru Kitleyi Hedefleme: Instagram, gelistirdigi algoritma sayesinde ilgili igerigi
ilgili kitleyle bulusturma konusunda hedefleme 6zelligi sunar. Bu sayede etkileyici

kisi hedefledigi kitleye ulasabilir.

Biitge ve Maliyet: Grinberg ve digerleri (2019), Instagram kullanarak, etkileyici kisi
pazarlamasi1 kampanyalarinin pazarlama biitgeleri i¢in daha ekonomik bir segcenek

oldugunu gostermislerdir.

Giivenilirlik: Ballantine ve Stephenson (2017), etkileyici kisilerin gilinliik yasam
tarzlarin1 yansitabildikleri Instagram’da gercek hayattan dogal halleriyle icerik
olusturmalarmin takipgileri tarafindan giiven kazandirdigin1 ve markalar i¢in organik

bir etkilesim sagladiklarini bulmuslardir.

Olgiim ve Analiz: Instagram, etkileyici kisi pazarlamas1 kampanyalarmin dl¢iimii ve
analizi igin en popiiler araglardan biridir (Cakict ve digerleri 2018). Instagram’in
kampanya Ol¢limii i¢in sagladig1 analiz araci sayesinde markalar, kampanyalarinin
etkinligini takip edebilir, tiiketici davranislarini degerlendirebilir ve pazarlama

stratejilerini iyilestirebilirler.



Sonu¢ olarak, Instagram, etkileyici kisi pazarlamasi stratejileri icin etkili bir

platformdur.

2.3.4. Etkileyici Kisi Pazarlamasim Etkileyen Faktorler

Etkileyici kisi pazarlamasinin basarisi, dogru faktorlerin dogru bir sekilde

kullanilmasina baglidir. Bu faktorlerden su sekilde bahsedilebilir:

Icerik Kalitesi: Verilecek mesajin kalitesi, takipgilerin markaya olan ilgisini olumlu
yonde etkileyebilecegi icin, Uiriin satin alma kararini etkileyen 6nemli faktorlerden
biridir. Etkileyici kisiler tarafindan olusturulan bilgilendirici igerikler takipginin
giivenini kazanabilecegi i¢in satin alma kararlarina etki edebilir (Lou&Yuan, 2020).
Omegin, spor iiriinler iireten Nike sirketi, iinlii sporculara sponsorluk vererek,
sporcular i¢in iretilen iirlinlerini tanittig1 video igerikleri yaratir. Boylelikle sporcu

hayranlarinin markaya ilgisi ¢ekilir.

Icerik Uyumu: Etkileyici kisinin paylastig1 igerik, markanin degerlerine ve mesajina
uygun olmalidir. Ornegin, Red Bull, markanin enerjik ve cesur kimligini yansitan
paylagimlar1 olan motor sporlar etkileyicileri ile anlagsmistir. Bu sayede Red Bull'un
markanin degerlerini hedef Kkitlesine etkileyici kisi araciligiyla yansitmasi

saglanmustir.

Etkileyici Kisinin Takipe¢i Kitlesi: Etkileyici kisinin takipgileri, gercek ve aktif
kisilerden olusmalidir. Ornegin kozmetik paylagimlar1 yapan bir Instagram
etkileyicisinin takip¢i kitlesi giizellik, makyaj, kozmetik alanlarina ilgili olan hedef

kitle ile ortlismelidir.

Etkileyici Kisinin Takipgi Kitlesi Ile Etkilesimi: Etkileyici kisi, paylasimlarina yorum
yapan, sorular soran takipgilerine yanit vererek, takipgileriyle olan bagini

giiclendirebilir.

Etkileyici Kisi ve Marka Arasindaki Iletisim: Etkileyici kisi ile marka arasinda yapilan
isbirligi, sosyal medya platformlarinin sundugu analiz araclariyla Slgiilerek takip
edilebilir. Marka, hedef kitlesine iletmek istedigi mesaji onun vasitasiyla yapacagi
etkileyici izler ve onunla kisa veya uzun vadeli olabilecek anlagsmalar yapar. Marka
etikieyici kisiyi tanitimi yapilacak iirlin hakkinda besler. Bu sirada etkileyici kisi ve

marka kendi konumlandirmalarini mesaj ile Ortiigtiiriir.
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Sonug olarak, iyi bir igerik kalitesi, uyumlu igerikler olusturulmasi ve paylasilmasi,
etkileyici kisinin nitelikli ve ilgili takipgi kitlesi, etkileyici kisi ve marka arasindaki
olumlu iletisim ve etkilesim gibi faktorlerin birlikte kullanilmasi etkileyici kisi

pazarlamasinin bagarili olmasinda rol oynar.

2.3.4.1. Kaynak Giivenilirligi Modeli

Giiven, tiiketici davranislarinda satin alma siirecini etkileyen en 6nemli faktorlerden
biridir ve kisinin giiven duyma seviyesi ile sizinle is yapma olasilig1 dogru orantilidir
(Straten, 2010). Giivenilirlik, inanilirlik olarak tanimlanmistir (Fogg, Tseng, 1999,
80). Bir mesajin inanilirlig1 i¢in mesajin alindig1 kaynaga bakilmaktadir. Bu sebeple
etkileyicinin giivenilirligi etkileyici kisi pazarlamasimin etkili olmasinda 6nemlidir.
Eger tiiketici, etkileyicinin iirlin tanittiminda sdyledigi sozlerin reklam igerikli
oldugunu veya etkileyiciye ait olmadigini hissederse olumsuz anlamda tepki verebilir
(Lee & Kim, 2020). Markalar etkileyici kisi se¢cimi yaparken giivenilirlik baglaminda
hedef kitleye iliskin detayli degerlendirme yaptiktan sonra karar vermelidir (Bor
&Erten, 2019). Etkileyici kisinin giivenilirligi, uzmanlik, diriistlik ve g¢ekicilik
kavramlariyla ilgilidir (Lou&Yuan, 2019). Kaynak giivenilirligi, ileticinin alicinin

mesaji kabul etmesini saglayan olumlu nitelikleridir (Ohanian, 1990, 41).

Pazarlama uygulayicilar1 hedef kitlelerini etkilemek amaciyla kaynak gilivenirligini
kullanmislardir (Eisend, 2004). Tiiketicinin kaynagi giivenilir olarak algilamasi
halinde, kaynaktan gelen mesaji kabul etmeye daha yatkin olmasi ve ikna edilmesi
yiiksek bir olasiliktir (Eisend, 2004).

Kaynak Giivenilirligi Modeli, ilk kez Howland vd (1953)‘nin ¢aligmalari ile literatiire
girmigtir. Caligmada kaynak giivenilirligi; uzmanlik ve giivenilirlik olmak tizere iki
boyut halinde incelenmistir. Uzmanlik, kaynagin dogru mesaj1 aktarabilecek
yeterlilige sahip olmas1 ve bu mesajlarin tiiketiciler tarafindan mantiga dayali olarak
kabul edilmesidir. Giivenilirlik, kaynagin sundugu mesajlarin alicilar tarafindan

gecerlilik gérme ve giivenilir bulunma derecesidir.

Pazarlama literatiiriinde, etkileyici kisi onaymin etkinligini anlamak i¢in Kaynak
Giivenilirligi Modeli’ne siklikla bagvurulur (Ayeh, 2015). En sik faydalanilan Kaynak
Giivenilirligi Modeli, Ohanian’in (1990) calismasidir. Ohanian modelini 3 yap1
tizerine kurmustur. Bunlar: “Kaynak Cekiciligi, Kaynak Giivenilirligi” ve “ Kaynak

Uzmanligr” dir.
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Kaynak c¢ekiciligi, etkileyici kisinin fiziksel (ses tonu, mimik, durus, tavir gibi)
ozelliklerine odaklanir ancak ¢ekicilik duygusal olarak kalplere ve fikirlere hitap
etmedikge etkinligi kisa siirecektir (Erdogan, 1999). Asinalik, sempatiklik ve
benzerlik, kaynaklara c¢ekici olarak algi yaratir (Ohanian, 1990). Cekici bir kaynaktan,
Ornegin bir mankenden, ¢ekicilige bagl bir {iriin, drnegin bir kozmetik iiriinii, etkili

bir sekilde faydalanilabilir (Kamins, 1990).

Kaynak uzmanlhigi, kaynagin tiiketiciler tarafindan algilanan konuyla ilgili bilgi ve
beceri derecesidir (Hovland vd., 1953). Uzmanlik 6zelliginin eksikligi, etkileyicilerin
giivenilirligini azaltabilir ( Sokolova ve Kefi, 2020). Kaynagin uzmanliginin kaynagin
tilkketiciyi ikna etme giiciinii artirdig1 goriilmiistiir (Ohanian,1990).

Kaynak giivenilirligi, kisinin etkileyiciye duydugu giiven derecesi ve kabul diizeyi
olarak tanimlanir (Ohanian, 1991). Mesajin kaynagi giivenilir ise, iletilen mesaj

inanilirdir (Sundar, 2008). Takipgiler, samimi bulduklar etkileyici kisilerin giivenilir

oldugunu diisiintirler (Bae & Lee, 2011)
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3. ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1. Arastirmanin Tiirii

Arastirmadan elde edilecek verilerin toplanma siras1 ve sonrasinin rakamlarla ifade
edildigi ve arastirma bu veriler ilizerinde yapildigi igin arastirmanin tiirii nicel

arastirmadir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, kozmetik iiriinlerinin pazarlanmasinda etkileyici kisi
kullantmimin kadmlarin satin alma niyetine etkinligini incelemektir. Kozmetik
sektoriindeki markalarin bir mesaj kaynagi olarak faydalandigi sosyal medyadaki
etkileyici kisilerin, kadin tiiketiciler tarafindan algilanan o6zellikleri, Kaynak
Giivenilirligi Modeli’ne dayanarak (Ohanian, 1990) ele alinan tiiketicinin kaynaga
yonelik giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik tutumlarinin satin alma niyetine etkisindeki
roliinii 6lgmek amaclanmistir. Bu ¢alismayla pazarlama iletisimi uygulamalarindan
etkileyici kisi pazarlamasi ile tliketici davraniglarinda satin alma niyeti literatiiriine

katki saglamak bir diger amactir.

Bu arastirma, kozmetik sektoriindeki pazarlama uygulayicilarina ve bu alanla ilgili
caligmalar yapan etkileyici kisilere degerli bilgiler sunmas1 ve bu sayede ilgili
tiikketicilerin iirlin ve hizmetlerine yonelik satin alma niyetlerine pozitif yonde giiglii

etki etmek iizere pazarlama stratejileri gelistirilebilmesi adina dnemlidir.

3.3. Arastirmanin Kisitlari ve Kapsam

Aragtirmanin zaman ve kullanilan arastirma yontemi sebebiyle, ¢esitli sosyal medya
platformlar1 arasindan sadece biri olan Instagram uygulamasinin ele alimmasi en
onemli kisitin1 olusturmaktadir. Baska bir kisit, arastirmanin kapsami geregi, yalnizca
kozmetik paylasimlar1 bulunan etkileyici kisileri takip eden kadin tiiketicilerin

katilmasidir.
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3.4. Arastirmanin Degiskenleri ve Hipotezleri

Bu boliimde arastirma modelinin degiskenleri tanimlanmis ve arastirma modelinde
yer alan degiskenler arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla aragtirmanin hipotezleri

Onerilmistir.

3.4.1. Kaynak Cekiciligi

Tiiketicilerin ¢ekici bir kaynagin sagladig bilgileri kabul etme ihtimali daha yiiksektir
(Wang & Scheinbaum, 2018). Cekici 6zellikteki kaynaklar, tiiketicilerin satin alma
niyeti tizerine olumlu yonde etki birakabilir (Till ve Busler 2000). Literatiirdeki birgok
aragtirma kaynak cekiciliginin kaynagin etkinligine dogrudan etki ettigini ortaya
koymustur (McGuire, 1985). Etkileyicilerin fiziksel ¢ekiciliginin tiiketicinin satin
alma niyetine iliskin ¢ok temel ve 6nemli bir etkisi vardir (Lynch, Schuler, 1994).

Buradan hareketle kaynak ¢ekiciligi bagimsiz degiskeniyle H1 hipotezi sunulmustur.

H1: Kaynak ¢ekiciligi, tiikketicinin satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

3.4.2. Kaynak Giivenilirligi

Giivenilir bir kaynagin sundugu bilgiler, tiiketicilerin inancglarma, diisiincelerine,
tutum ve davraniglarina etki edebilir (Wang vd, 2017). Giivenilir bir destekgei,
tiiketicinin algisinda olumlu bir etki birakir (Goldsmith vd, 2000). Diger 6zellikleri ne
kadar giiclii olursa olsun, giivenilmeyen bir kaynak, tiiketicinin aklinda ¢eliski
olusturur ve bu durum tiiketicinin davranisini olumsuz yonde etkiler (Smith, 1973).
Tiiketicinin kaynag giivenilir buldugu durumda, tiiketici o kaynagin ilettigi fikirleri
kabul etmeye ve onlart igsellestirmeye daha hevesli olacaktir (Erdogan, 1999).
Buradan hareketle kaynak giivenilirligi bagimsiz degiskeniyle, H2 hipotezi

Onerilmistir.

H2: Kaynak giivenilirligi, tiiketicinin satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.

3.4.3. Kaynak Uzmanhgi

Tiiketici tarafindan uzman olarak goriilen kaynak, daha ikna edici bulunur (Aaker ve
Myers, 1987) ve bu durum tiiketicinin satin alma niyetini sekillendirebilir (Ohanian
1991). Takipgilerin tecriibe, yetenek, bilgi ve beceri yoluyla hissettigi uzmanlik,

kaynagin etkileme giiciinii atttrmaktadir (Aslan ve Unlii, 2016)

H3: Kaynak uzmanligi, tiiketicinin satin alma niyetini pozitif yonde etkilemektedir.
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3.4.4. Satin Alma Niyeti

Karar verme bir¢ok alternatif arasinda en iyi degerlendirmeyi yaparak sona gelme
siirecidir (Coban ve Hamamci, 2006). Tiketicilerin satin alma karar siireclerinin
bilissel yolculugunu agiklayan AIDA modeli 4 asamadan olusur (Ghirvu, 2013).
Bunlar, Attention (dikkat ¢gekme), Interest (ilgi duyma), Desire (arzu etme) ve Action
(eyleme gegme) asamalaridir. Modelin ismi bu dort Ingilizce kelimenin bas
harflerinden olusmaktadir. Sonug olarak pazarlamacilar tarafindan iletilmek istenen
mesaj Oyle tasarlanmalidir ki tiiketiciyi dikkat ¢ekme asamasindan satin alma eylemi
asamasina kadar gotiirmelidir (Kotler vd, 2005). Bu arastirmanin hipotezlerinde
bagimsiz degiskenler olan kaynak giivenilirligi, kaynak c¢ekiciligi ve kaynak
uzmanliginin, bagimli degisken olan tiiketicinin satin alma niyetine pozitif yonde etkili

oldugu onerilmistir.

3.4.5. Arastirmanin Modeli

Literatiir taramast sonucu ortaya koyulan hipotezlere yonelik arastirma modeli

asagidaki gibidir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Kaynak
Cekiciligi H,

Kaynak H,
Giivenilirligi A | Satin Alma
Niyeti

Kaynak
Uzmanlhg1

3.5. Anket Tasarimi

Aragtirma tlirii  geregi nicel bir arastirma oldugundan anket yonteminden

faydalanilarak veri toplanmistir.
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Cevrimigi anket formu, Google Forms iizerinden olusturulmustur ve link iizerinde
yaymlanmistir:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSc4IBZ6QIsZmwNqWY 9Ef724AAZ6a)
IgIHE60LzO4X9KHI_TozQ/viewform

Anket kapsam geregi kadin tiikketicilerle paylagilmigtir, demografik bilgilere “cinsiyet”
sorusu eklenmis, “erkek” katilimeci1 goriilmesi halinde kapsam disinda tutulmasi
amaclanmistir. Ankette 6ncelikle katilimcilara “Instagram'da makyaj liriinii tanitan ve
cok sayida takipgisi olan kisileri (influencer'lari) takip ediyor musunuz?” sorusu
sorulmugtur. Cevabin “Hayir” olmasi halinde anketi sonlandirabilecekleri
belirtilmistir. Anketin son boliimiinde katilimcilara yonelik “yas, egitim durumu ve

gelir durumu” demografik sorular1 yer almistir.

Etkileyici kisi kelimesinin Ingilizce karsiligi olan “influencer” kelimesinin Tiirkgede
de yaygin kullanilmasi dolayisiyla, ¢alismanin tiiketici ile bulustugu anket tasariminda
etkileyici kisi ifadesi yerine yaygin kullanim olan “influencer” ifadesi tercih edilmis,

ve anket basinda etkileyici kisi (influencer) tanimina yer verilmistir.

Ankette “Kesinlikle katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Ne katiliyorum ne
katilmiyorum”, “Katiliyorum”, ve “Kesinlikle katiliyorum” ifadeleriyle 5°1i Likert tipi

ifade kullanilmustir.

Kaynak giivenilirligi 6l¢eginin hazirlanmasinda faydalanilan 6 kaynak ile kaynak
giivenirliginin ele alindig1 kaynak ¢ekiciligi, kaynak giivenilirligi ve kaynak uzmanlig

degiskenlerine karsilik gelen 14 ifade, Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1: Kaynak Giivenilirligi Boyutlar1 Olcek Kaynaklari

Faktor ifade Kaynak
Takip ettigim influencer'1 ¢ekici buluyorum
Takip ettigim influencer'r sempatik
buluf/)orung P (Ohanian,1990);
D . , . . (Ohanian,1991);
Kaynak Takip ettigim influencer'r nazik ve zarif (Eisend, 2006):
e buluyorum. :
Cekiciligi . N \ (Djafarova &
Takip ettigim influencer" tarz ve sik
buluyorum. 2ORIL;shW1\</)[r.tH
Takip ettigim influencer'r kendime yakin ) (M .er
bul vd., 2018);
Tulgyorttipj: > — (Belanche vd.,
Kaynak bal ip ettigim influencer'r giivenilir 2021)
Giwvenilirligi | o yordm:
Takip ettigim influencer'r diiriist buluyorum.
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Takip ettigim influencer'r samimi

buluyorum.

Takip ettigim influencer' itimat edilir

buluyorum.

Takip ettigim influencer'in sdylediklerini

Onemsiyorum.

Takip ettigim influencer alaninda uzmandir.
Kaynak Takip ettigim influencer isinde tecriibelidir.

Uzmanlig: Takip ettigim influencer yeteneklidir.

Takip ettigim influencer beceriklidir.

Etkileyici kisinin tanitmis oldugu tiriine yonelik tiiketicinin satin alma niyeti 6lgegi
olusturulurken yararlanilan kaynaklar ve toplam 5 ifade Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Satin Alma Niyeti Olcek Kaynaklar

Faktor ifade Kaynak
Gelecekte influencer tarafindan tanitilan
tirtinleri satin alacagim. (Holzwarth vd.,
Influencer'm tanittig1 tirtinii faydal 2006); (Kumaf vd.,
bulursam satin alacagim. 2009); (Abzari vd.,
Influencer'in tanittig tirtinleri bagkalaria 2014); (Hwang &
Satn Alma | 4 taysiye ederim. Zhang, 2018);
NIyetl Influencer'in tanittigi iiriine yonelik olumlu (KhOdabandeh &
yorumlar varsa ben de satin almay1 Lindh, 2021);
diistiniiriim. (Jansom &
Pongsakornrungsil
Influencer'in tanittigi iirlinli begenirsem p, 2021).

satin almay1 diisiintiriim.

3.5.1. Ornekleme Yéntemi ve Veri Toplama Siireci

Arastirma kapsam geregi kozmetik {irlinlerinin pazarlanmasini ele aldigi i¢in bu
sektorle daha ¢ok ilgili olan kadin tiiketiciler arastirmanin 6rneklemini olusturmustur.
Cevrimici anket formu Nisan ve Mayis aylarinda, 18 yas iistlii 150 kadin tiiketiciye
ulastirilmistir. Instagram tizerinde kozmetik etkileyicilerini takip eden ve son 1 ay
igerisinde etkileyici kisi tarafindan tanitilan iiriinleri satin almis 138 kadin arastirmaya
dahil edilmistir. Etkileyici kisileri takip etmeyen ve hi¢ aligveris yapmamis kisiler

orneklem disinda tutulmustur.
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4. ANALIZ VE ANALIZ SONUCLARI

4.1. Demografik Bilgilerin Dagilimi

Demografik bilgilerin dagilimi1 Tablo 3’teki frekans analizi ile incelenmistir.

Tablo 3. Demografik Bilgilerin Dagilim
n %
Cinsiyet Kadin 139 100
Total 139 100,0
18-26 53 38,1
Yas 26+ 86 61,9
Total 139 100,0
Lise ve alt1 9 6,5
Egitim Durumu Universite/Yiiksekokul 112 80,6
Yiksek lisans/Doktora 18 12,9
Total 139 100,0
5500 ve alt1 12 8,6
5501-7000 7 5,0
Gelir 7001-8500 4 2,9
8501-10000 31 22,3
10000 TL iizeri 85 61,2
Total 139 100,0
Hig 28 20,1
Son 1 Ay 1-3 kez 91 65,5
Igerisinde 4-6 kez 13 9,4
Ahsveris Siklig: 7 ve daha fazla 7 50
Total 139 100,0
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Cinsiyete gore %100 kadin katilimcilar ankete dahil edilmistir. Yas gruplarina gore
dagilim incelendiginde 18-26 yas grubu kisilerin oran1 %38,1, 26+ yas grubu kisilerin
orant %61,9’dur. Egitim durumuna gére dagilim incelendiginde lise ve alt1 egitim
diizeyine sahip kisilerin oran1 %6,5, tiniversite/yiliksekokul mezunu olanlarin orani
%80,6, yliksekokul/doktora mezunu olanlart oran1 %12,9°dur. Gelire gore dagilim
incelendiginde 5500 TL ve altinda olanlarin oran1 %8,6, 5501-7000 TL geliri olanlarin
orani %5, 7001-8500 TL geliri olanlarin oran1 %2,9, 8501-10000 TL geliri olanlarin
orant %22,3, 10000 TL geliri olanlarin oran1 %61,2’dir. Son bir ay igerisinde;
instagram iizerinden makyaj trilinleri alim siklig1 incelendiginde; hi¢ almayanlarin
orani %20,1, 1-3 defa alanlarin oran1 %65,5, 4-6 defa alanlarin oran1 %9,4, 7 defa ve

daha fazla alanlarin orani1 %5’tir.

4.2. Olcek Maddelerine Verilen Cevaplarin Dagilim

Olgek maddelerine verilen cevaplarm dagilimi Tablo 4’teki gibi frekans analizi ile

incelenmistir.

Tablo 4. Ol¢ek Maddelerine Verilen Cevaplarin Dagihmi

Kesinlikle -
Katilmiyoru Kesinlikle
Katilmiyoru Kararsizim | Katiliyorum
m m Katiliyorum

n % n % n % n % n %
Takip ettigim
influencert | 4 12006 | 11 |7.9% | 7 |50%| 88 | 933 | 29 | 209
¢ekici % %
buluyorum.
Takip ettigim
influencer 0 12,9 0 55,4 23,0
sempatik 4 129% | 18 % 8 |58% | 77 % 32 %
buluyorum.
Takip ettigim
influencer’s | 3500 | 10 |72% | 8 |58%| 81 | 2o | 35 | 222
nazik ve zarif % %
buluyorum.
Takip ettigim
influencer 0 0 0 53,2 33,1
tarz ve sik 3 [22% | 10 |[72% | 6 [43% | 74 % 46 %
buluyorum.
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Takip ettigim

influencer

kendime 43% | 14 | 191 |10 7206 | 74 | %32 | 35 | 22
yakin % % %
buluyorum.

Takip ettigim

influencer' 0 0 12,2 59,0 19,4
giivenilir 3,6% 8 58% | 17 % 82 % 27 %
buluyorum.

Takip ettigim

influencer' 0 0 15,1 59,0 15,1
diiriist 4,3% 9 6,5% | 21 0% 82 % 21 %
buluyorum.

Takip ettigim

jpfluenceg 36% | 10 |7.2% |12 | 8.6% | 85 | 012 | 27 | 194
samimi % %
buluyorum.

Takip ettigim

influencer't 0 5 13,7 65,5 12,9
itimat _edilir 36% 6 143% ) 19| o | 91| Ty | 18| Ty
buluyorum.

Takip ettigim

influencer'in

sOylediklerin . 0 12,9 63,3 15,8
: 1,4% 9 6,5% | 18 % 88 % 22 %
Onemsiyoru

m.

Takip ettigim

influencer 0 30,2 20,1 36,7 10,1
alaninda 2,9% | 42 % 28 % 51 % 14 %
uzmandir.

Takip ettigim

influencer 0 21,6 18,0 44,6 13,7
isinde 2,2% | 30 % 25 % 62 % 19 %
tecriibelidir.

Takip ettigim

influencer 2,2% | 35 205/’2 26 13’7 55 3?/’6 20 1;'4
yeteneklidir. 0 ° ° 0
Takip ettigim

influencer 36% | 27 | 194 | 0 | 198 | g5 | 468 | 5y | 144
beceriklidir. & & & &
Gelecekte

influencer 0 0 29,5 47,5 13,7
tarafindan 7% 12 | 8,6% | 41 % 66 0% 19 0%
tanitilan
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urtinleri satin
alacagim.

Influencer'in
tamttigi
tiriini faydal
bulursam
satin
alacagim.

2,2%

5,0%

2,9%

98

70,5
%

27

194
%

Influencer'in
tamittigi
trtnleri
bagkalarina
da  tavsiye
ederim.

3,6%

15

10,8
%

14

10,1
%

82

59,0
%

23

16,5
%

Influencer'in
tanittig1
urtine
yonelik
olumlu
yorumlar
varsa ben de
satin almay1
diistinlirim.

2,2%

2,9%

4,3%

84

60,4
%

42

30,2
%

Influencer'in
tanittig1
trtinii
begenirsem
satin almay1
diigiiniirtim.

1,4%

4,3%

3,6%

73

52,5
%

53

38,1
%

“Takip ettigim influencer't ¢ekici buluyorum.” ifadesi i¢in kesinlikle katilmiyorum

cevabi verenlerin oran1 %2,9, katilmiyorum cevabi verenlerin orant %7,9, kararsizim

cevabi verenleri oran1 %5’tir. Katiliyorum cevabi verenlerin oram1 %63,3, kesinlikle

katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %20,9’dur.

“Takip ettigim influencer't sempatik buluyorum.” ifadesi i¢in kesinlikle katilmiyorum

cevabi verenlerin oran1 %2,9, katilmiyorum cevab1 verenlerin oranm1 %12,9, kararsizim

cevabi verenleri oran1 %5,8tir. Katiliyorum cevabi verenlerin oranm1 %55,4, kesinlikle

katiliyorum cevabi verenlerin orant %23 tiir.

“Takip ettigim influencer'' nazik ve zarif buluyorum.” ifadesi i¢in kesinlikle

katilmiyorum cevabi verenlerin oranm1 %3,6, katilmiyorum cevabi verenlerin orani
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%7,2, kararsizim cevab1 verenleri oran1 %5,8’tir. Katiltyorum cevabi verenlerin orani

%358,3, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orant %25,2 dir.

“Takip ettigim influencer'1 tarz ve sik buluyorum.” ifadesi i¢in kesinlikle katilmiyorum
cevabi verenlerin oran1 %2,2, katilmiyorum cevabi verenlerin orani %7,2, kararsizim
cevabi verenleri oran1 %4,3’tiir. Katiliyorum cevabi verenlerin orani1 %53,2, kesinlikle

katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %33,1 dir.

“Takip ettigim influencer'rn kendime yakin buluyorum.” ifadesi i¢in kesinlikle
katilmiyorum cevabi verenlerin oram1 %4,3, katilmiyorum cevabi verenlerin orani
%10,1, kararsizim cevabi verenleri oran1 %7,2’dir. Katiltyorum cevabi verenlerin

orani %53,2, kesinlikle katiliyorum cevabi1 verenlerin orani %25,2dir.

“Takip ettigim influencer'1 giivenilir buluyorum.” ifadesi i¢in kesinlikle katilmiyorum
cevabi verenlerin orani %3,6, katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %5,8, kararsizim
cevabi verenleri oram1 %12,2°dir. Katiliyorum cevabi verenlerin orani %59, kesinlikle

katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %19,4 tiir.

“Takip ettigim influencer'r diirlist buluyorum.” ifadesi i¢in kesinlikle katilmiyorum
cevabi verenlerin oran1 %4,3, katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %6,5, kararsizim
cevabi verenleri oran1 %15,1°dir. Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %59, kesinlikle

katiltyorum cevabi verenlerin orant %15,1 dir.

“Takip ettigim influencer'r samimi buluyorum.” ifadesi i¢in kesinlikle katilmiyorum
cevabi verenlerin orani1 %3,6, katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %7,2, kararsizim
cevabi verenleri oran1 %8,6’dir. Katiliyorum cevab1 verenlerin oranm1 %61,2, kesinlikle

katiltyorum cevabi verenlerin oran1 %19,4 tiir.

“Takip ettigim influencer't itimat edilir buluyorum.” ifadesi icin kesinlikle
katilmryorum cevab1 verenlerin oran1 %3,6, katilmiyorum cevabi verenlerin orani
%4,3, kararsizim cevabi verenleri orant %13,7°dir. Katiliyorum cevabi verenlerin

oran1 %65,5, kesinlikle katiltyorum cevabi verenlerin oran1 %12,9°dur.

“Takip ettigim influencer'in sdylediklerini dnemsiyorum.” ifadesi i¢in kesinlikle
katilmiyorum cevab1 verenlerin oran1 %1,4, katilmiyorum cevabi verenlerin orani
%6,5, kararsizim cevabi verenleri oran1 %12,9’dur. Katiliyorum cevabi verenlerin

orant %63,3, kesinlikle katilryorum cevabi1 verenlerin oran1 %15,8’dir.
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“Takip ettigim influencer alaninda uzmandir.” ifadesi i¢in kesinlikle katilmiyorum
cevabi verenlerin oran1 %2,9, katilmiyorum cevabi verenlerin orani %30,2, kararsizim
cevabir verenleri orani %?20,1°dir. Katiliyorum cevabi1 verenlerin orant %36,7,

kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin orani %10,1 dir.

“Takip ettigim influencer isinde tecriibelidir.” ifadesi icin kesinlikle katilmryorum
cevabi verenlerin oran1 %2,2, katilmiyorum cevabi verenlerin oranit %21,6, kararsizim
cevabi verenleri oran1 %18’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %44,6, kesinlikle

katiliyorum cevabi verenlerin orant %13,7 dir.

“Takip ettigim influencer yeteneklidir.” ifadesi i¢in kesinlikle katilmiyorum cevabi
verenlerin oran1 %2,2, katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %25,2, kararsizim cevabi
verenleri orant %18,7’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin oram1 %39,6, kesinlikle

katiliyyorum cevabi verenlerin oran1 %14,4 tiir.

“Takip ettigim influencer beceriklidir.” ifadesi icin kesinlikle katilmiyorum cevabi
verenlerin oran1 %3,6, katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %19,4, kararsizim cevabi
verenleri oran1 %15,8’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %46,8, kesinlikle

katiliyorum cevabi verenlerin oran1 %14,4 tiir.

“Gelecekte influencer tarafindan tanmitilan {riinleri satin alacagim.” ifadesi icin
kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %0, 7, katilmiyorum cevabi verenlerin
orani %8,6, kararsizim cevabi verenleri orani %29,5’tir. Katiliyorum cevabi verenlerin

orani %47,5, kesinlikle katiliyorum cevab1 verenlerin orani %13,7’dir.

“Influencer'in tanittig1 triinii faydali bulursam satin alacagim.” ifadesi i¢in kesinlikle
katilmiyorum cevabi verenlerin oran1 %2,2, katilmiyorum cevabi verenlerin orani %5,
kararsizim cevabi verenleri orani %2,9’dur. Katiliyorum cevabi verenlerin orani

%70,5, kesinlikle katiliyorum cevabi verenlerin oranit %19,4 tiir.

“Influencer'in tanitt1g1 tiriinleri bagkalarna da tavsiye ederim.” ifadesi i¢in kesinlikle
katilmiyorum cevabi verenlerin oram1 %3,6, katilmiyorum cevabi verenlerin orani
%10,8, kararsizim cevabi verenleri oram1 %10,1°dir. Katiliyorum cevab1 verenlerin

orani %59, kesinlikle katiltyorum cevabi verenlerin oran1 %16,5’tir.

“Influencer'in tanittigr iiriine yonelik olumlu yorumlar varsa ben de satin almay1
diistiniiriim.” ifadesi icin kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani %2,2,

katilmiyorum cevab1 verenlerin oranmi %2,9, kararsizim cevabi verenleri orani
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%4,3’tlir. Katiltyorum cevabi verenlerin orant %60,4, kesinlikle katiliyorum cevabi

verenlerin oran1 %30,2°dir.

“Influencer'in tanittig1 {riinii begenirsem satin almayi dislniirim.” ifadesi i¢in
kesinlikle katilmiyorum cevabi verenlerin orani %1,4, katilmiyorum cevabi verenlerin
orani %4,3, kararsizim cevabi verenleri oran1 %3,6’dir. Katiliyorum cevabi verenlerin

orani %52,5, kesinlikle katiliyorum cevabi1 verenlerin orani %38,1 dir.

4.3. Satin Alma Niyeti Uzerine Etki Eden Parametrelerin Incelenmesi

Satin alma niyeti tizerinde etkisi olan parametrelerin belirlenmesi amaciyla kaynak
cekiciligi, kaynak giivenilirligi ve kaynak uzmanlig: alt boyutlarinin bagimsiz, satin
alma niyetinin ise bagimli degisken olarak alindig1 regresyon modeli Tablo 5’teki gibi

test edilmistir.

Tablo 5. Regresyon Modeli

g(Epart Standart
Olmayan
Katsayilar )
Katsayilar t Sig.
Std.

Model B Hata Beta
Satin Alma Sabit 0,987 (0,198 4,993 /0,000
Eli);%ﬁs?s- Kaynak Cekiciligi 0,272 |0,059| 0,327 |4,628(0,000
p;o,dm ’ Kaynak Giivenilirligi| 0,377 |0,067| 0434 |5,591 0,000
R2=0,798 Kaynak Uzmanhg: | 0,134 |0,045| 0,180 |2,994 0,003

Kurulan regresyon modeli anlamli bulunmustur (F=78,678 ; p<0,001). Bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskendeki degisimi agiklama orani %79,8’dir (R2=0,798).
Modelde bulunan parametrelerin anlamlhilik diizeyleri incelendiginde; tiim
parametrelerin anlamli oldugu goriilmiistiir (p<0,05). Kaynak uzmanliginin satin alma
niyeti iizerinde pozitif yonlii zayif diizeyde etkisi oldugu goriiliirken, kaynak cekiciligi
ve kaynak giivenilirligi alt boyutlarinin satin alma niyeti {izerinde pozitif yonlii orta

diizeyde etkisinin oldugu sdylenebilir.
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4.4. Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Caligmada kullanilan dlgeklerin gegerlilik diizeylerinin belirlenmesi amaciyla faktor
analizi yapilmistir. Giivenirlik diizeylerinin belirlenmesi amaciyla giivenirlik analizi

yapilmis ve elde edilen chronbach alfa katsayilar1 Tablo 6’da yer almistir.

Tablo 6. Faktor Analizi KMO ve Bartlett Testi

Aciklanan Varyans Oran1 | Chronbach
KMO | Bartlett (%) Alfa
Kaynak Cekiciligi 0,831 | <0,001 79,024 0,933
Kaynak Giivenilirligi 0,854 | <0,001 85,79 0,958
Kaynak Uzmanligi 0,776 | <0,001 82,36 0,929
Satin Alma Niyeti 0,823 | <0,001 72,55 0,900

Faktor analizi sonucunda elde edilen KMO katsayilari 1’e yakin oldugu i¢in ve Bartlett
kiiresellik testi anlamlilik diizeyleri <0,05 oldugu i¢in verilerin faktor analizine uygun
oldugu soylenir. Her bir dlcek icin 6zdegeri 1°den biiylik faktor sayisi 1 oldugu icin
Ol¢eklerin hepsinin tek boyut altinda agirliklandigi goriilmiistiir. Agiklanan varyans
oranlari ise tiim dlgekler i¢in %60 tizerinde oldugundan dolay1 6l¢eklerin gegerliliginin
saglandigr soylenir. Giivenirlik analizi sonucunda elde edilen chronbach alfa

katsayilarina gore ise dlgeklerin yiiksek derecede giivenilir oldugu goriilmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu arastirmayla kozmetik iirlinlerinin pazarlanmasinda kadin tiiketicileri hedefleyen
markalarin etkileyici kisi pazarlamasindan yararlanmasi, kadin tiiketicilerin bir mesaj
kaynag1 olarak etkileyici kisinin algiladiklar1 6zellikleri olan ¢ekicilik, giivenilirlik ve
uzmanlik, kadin tiiketicinin satin alma niyeti iizerine olumlu etkilerinin oldugu

saptanmig ve sunulan ii¢ hipotez Tablo 7’de desteklendigi iizere kabul edilmistir.

Tablo 7. Hipotez Sonuclari

Standart : )
] Istatistiksel Hipotez
Hipotezler Regresyon
Anlamlilik Sonucu
Katsayilari
Satin Alma Niyeti Ile
H1 0,327 <0,001 Kabul
Kaynak Cekiciligi
Kaynak Giivenilirligi H2 0,434 <0,001 Kabul
Kaynak Uzmanligi H3 0,180 0,003 Kabul

Yukarida verilen 0zet tabloya gore kaynak cekiciligi, kaynak giivenirliligi ve kaynak
uzmanliginin satin alma niyeti ilizerinde anlamli diizeyde etkisi bulunmaktadir.

Hipotezler kabul edilmistir.

Bu sayede markalar isbirligi yapacaklari etkileyici kisilerin sahip olacaklari niteliklere

ve hedef tiiketicide alg1 yaratma siireclerinde bu bulgulardan faydalanabilirler.

Arastirmanin sadece sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram etkileyici
tizerinden yapilmasi ve orneklem se¢imi dolayisiyla calisma bulgularini genellemek

dogru olmayacaktir. Ancak bulgular literatiir ile kismen uyumludur. Arastirma
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bulgularinin yapilacak yeni c¢aligmalara yol gdsterici olabilecegini sdyleyebiliriz.
Uygulamada ise kozmetik markalar1 triinlerini satig arttirici faaliyetleriyle ilgili
takipgileri tarafindan ¢ekici, giivenilir ve uzman algilanan etkileyici kisiler ile
calismayi tercih edebilirler. Ozellikle en popiiler sosyal medya platformlarindan biri

olan Instagram iizerine yonelebilir, buradaki etkileyici kisileri kesfedebilirler.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Ek 1. Anket Formu

Sayin Katilimet,
Bu formun icerdigi sorular, Prof. Dr. Ibrahim Kir¢ova danmismanlhiginda yiiriitiilen

“ETKILEYICI KiSI PAZARLAMASININ TUKETICININ SATIN ALMA NiYETI
UZERINE ETKISi ve BIR ARASTIRMA” adl1 yiiksek lisans tezine yoneliktir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

Duygu Uygun

Bilgilendirme,

Etkileyici kisi (fenomen), sosyal medyada belirli bir takipc¢i kitlesine ve etkileme

giiciine sahip kisidir.

Al-Instagram'da makyaj {riinii tanitan ve ¢ok sayida takipgisi olan kisileri
(fenomenleri) takip ediyor musunuz? Cevabiniz "HAYIR" ise liitfen anketi

sonlandiriniz.

Evet
Hayir

A2.Son 1 ay igerisinde, Instagram iizerinden gordiigiiniiz makyaj irlinlerini ne siklikla

satin aldiniz?

()0
() 1-3 kez
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() 4-6 kez

() 7+kez

A3. Makyaj

alisverisiniz

surecinde

kullandiginiz/yararlandiginiz

hangileridir? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)

() Markanin resmi web siteleri

( ) Makyaj bloglar1

() Sosyal medya platformlar1 (Youtube, Instagram, Tiktok vb.)

() Pazaryerleri (Trendyol, Hepsiburada vb.)

() Aile, arkadaglar vb.

() Geleneksel medya kanallar1 (TV, dergi vb.)

() Diger...

kaynaklar

B1. Liitfen asagidaki ifadelere karsilik gelen seceneklerden kendinize en yakin

hissettiginizi isaretleyiniz. Bu ifadelerde "etkileyici kisi" i¢in "influencer" ismi

kullanilmastir.

Kesinlikle
Katilmiyor
um

Katilmiyor
um

Ne
Katiliyorum
Ne
Katilmiyoru
m

Katilmiyor
um

Kesinlikle
Katilmiyor
um

Takip
ettigim
influencer"
cekici
buluyorum

Takip
ettigim
influencer'
sempatik
buluyorum.

Takip
ettigim
influencer'
nazik ve
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zarif
buluyorum.

Takip
ettigim
influencer"t
tarz ve sik
buluyorum.

Takip
ettigim
influencer"
kendime
yakin
buluyorum.

Takip
ettigim
influencer"
giivenilir
buluyorum.

Takip
ettigim
influencer't
diirtist
buluyorum.

Takip
ettigim
influencer'
samimi
buluyorum.

Takip
ettigim
influencer't
itimat edilir
buluyorum.

Takip
ettigim
influencer'in
sOyledikleri
ni
Onemsiyoru
m.

Takip
ettigim
influencer
alaninda
uzmandir.
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Takip
ettigim
influencer
isinde
tecriibelidir.

Takip
ettigim
influencer
yeteneklidir.

Takip
ettigim
influencer
beceriklidir.

Gelecekte
influencer
tarafindan
tanitilan
driinleri
satin
alacagim.

Influencer't
n tamttig
triint
faydali
bulursam
satin
alacagim.

Influencer
n tanittig
tiriinleri
bagkalarina
da tavsiye
ederim.

Influencer1
n tanittig
uriine
yonelik
olumlu
yorumlar
varsa ben de
satin almay1
diistintiriim.

Influencer
n tanittigl
uriint
begenirsem
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satin almay1
diistintiriim.

C. Size uygun olan kutucugu isaretleyiniz.
C1. Cinsiyetiniz:

() Kadin

() Erkek

C2. Yasmiz:

() 18-26

() 26+

C3. Egitim durumunuz:

() Lise ve alt1

() Universite/Yiiksekokul

() Yiiksek lisans/Doktora

C4. Hanenizin aylik ortalama gelir miktari:
() 5500 TL ve alt1

() 5501-7000 TL () 7001-8500 TL

() 8501-10000 TL () 10000 TL ve tizeri

Katiliminiz i¢in ¢ok tesekkiir ederim.
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