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ÖZET 

Sosyal medyanın bir parçası olarak son dönemde popülerleşen influencer pazarlaması firmaların ve 

tüketicilerin dikkatini üzerine toplamış durumdadır. Sürekli bir pazarlama faaliyetinde bulunma gerekliliği 

duyan firmaların, influencerlar aracılığıyla tüketicilere ulaşabilmeleri pazarlama açısından yeni bir çığır 

açmıştır. Influencerların tüketici davranışını nasıl etkilediğini araştıran çalışmalar son zamanlarda artan 

düzeyde ilgi görmesine rağmen, bu faaliyetlerin gerçekte tüketicilerin ödeme istekliliğini ne derecede 

etkilediği üzerine literatürde herhangi bir bilgi bulunmamaktadır. Dijitalleşen pazarlama uygulamaları 

kapsamında firmalar, kaynak güvenilirliğinden faydalanmak amacıyla sosyal medya influencerları ile ortak 

projeler yürütmektedir. Bu iş birliklerinin sonucunda firmalar; influencerların görselliği, güvenirliği ve 

uzmanlığı sayesinde, tüketicilerde satın alma niyetinin oluşmasını sağlamayı ve tüketicilerin daha fazla 

ödeme istekliliğine sahip olmalarını istemektedir. Bu çalışmanın amacı, sosyal medyada influencerların 

tüketicilerin ödeme istekliliğini artırıp artırmadığını belirlemektir. Kaynak Güvenilirliği Modeli‘ne 

dayanarak incelenmekte olan bu çalışmada incelenen veriler, sosyal ağ platformlarından Instagram kullanan 

bireylerin takip ettikleri fenomenler temel alınarak toplanmıştır. Analiz sonuçlarına göre, erkek 

influencerların uzmanlığı ve güvenirliği ile kadın influencerların çekiciliği ve uzmanlığı tüketicilerin ödeme 

istekliliğini artırmada bir unsur olarak karşımıza çıkmaktadır. Yapılan çok değişkenli istatistiksel analiz 

sonuçları, firmalara ve uygulamacılara yönetimsel çıkarımlarda bulunmaktadır. Tüketicilerin bakış açısına 

göre, uzmanlık özellikleri yüksek olan erkek influencerlar ve çekicilik özellikleri yüksek olan kadın 

influencerlar ile çalışılması, pazarlama faaliyetlerinden daha yüksek faydanın elde edilmesine katkı sunabilir. 

 

ABSTRACT 

Influencer marketing, which has recently become popular as a part of social media, has attracted the 

attention of companies and consumers. Companies that need to engage in a continuous marketing activity 

can reach consumers through influencers has opened a new era in terms of marketing. Although studies 

investigating how influencers affect consumer behavior have recently received increasing attention, there is 

no literature on how these activities affect consumers' willingness to pay. Companies carry out joint projects 

with social media influencers within the scope of digitalized marketing practices to benefit from source 

reliability. As a result of these collaborations, companies; thanks to the visuality, reliability, and expertise of 

influencers, want to ensure that consumers are willing to buy and have more willingness to pay. The purpose 

of this study is to determine whether influencers in social media increase consumers' willingness to pay. The 

data examined in this study, which is being reviewed based on the Source Reliability Model, were collected 

based on the phenomena followed by the individuals using Instagram. According to the analysis results, the 

expertise and reliability of male influencers and the attractiveness and expertise of female influencers appear 

as factors in increasing consumers' willingness to pay. The results of the multivariate statistical analysis have 

managerial implications for companies and practitioners. From the consumers' point of view, working with 

male influencers with high expertise and female influencers with high attractiveness can contribute to 

obtaining higher benefits from marketing activities. 

 

*  Bu makale, 29 Nisan 2021 - 1 Mayıs 2021 tarihleri arasında Mersin‟de gerçekleĢtirilen “International Academician 

Studies Congress 2021 - Spring” adlı kongrede sözlü olarak sunulan bildirinin geniĢletilmiĢ ve güncellenmiĢ halidir. 

 

 

Anahtar 

Kelimeler: 

 

Influencer 

Pazarlaması,  

 

Sosyal Medya 

Pazarlaması,  

 

Ödeme İstekliliği,  

 

Kaynak 

Güvenirliği 

Modeli, 

Keywords: 

 

Influencer 

Marketing,  

 

Social Media 

Marketing,  

 

Willingness to Pay,  

 

Source Credibility 

Model, 



YILDIZ, Selçuk Yasin - Sosyal Medya Kullanıcılarının Satın Alma Tercihlerinde Influencer Pazarlamasının Etkisi 

600 

 

 

1. GĠRĠġ 

Birbirinden farklı uygulamalar ve platformlar aracılığıyla, her geçen gün hayatımıza daha da fazla etki eden 

sosyal medya araçları günümüzün göz ardı edilmemesi gereken bir olgusu haline gelmiĢtir. Günümüzde 

yaklaĢık 3,8 milyar sosyal medya kullanıcısının olduğu ve bu sayının sadece 5 sene öncesine kıyasla (2021 

yılında yaklaşık 3,8 milyar kullanıcı, 2017 yılında yaklaşık 2,9 milyar kullanıcı) %32‟lik bir artıĢ gösterdiği 

yapılan bir araĢtırma ile gözler önüne serilmiĢtir (Statista, 2021). Bu kadar devasa bir kullanıcının bulunması, 

firmaların ve pazarlama profesyonellerinin de dikkatini çekmektedir. Çevrimiçi reklamlar ve sosyal medya 

reklamları aracılığıyla tüketicilere ulaĢmak isteyen firmaların en doğru kanalı seçmeleri, reklam maliyetini 

azaltıp firma kârlılığını artırma konusunda hayatî önem taĢımaktadır. 

2018 yılında ABD‟de internet kullanıcıları arasında yapılan bir araĢtırmaya göre, tüketiciler çevrimiçi reklamlar 

konusunda isteksiz olduğu için kullanıcıların %25,2‟si cihazlarında reklam engelleme yolunu seçmektedir ve bu 

reklamları engelleme yolunu seçen bireyler, kiĢisel tarzları ve geniĢ bir kitleyi çekebilme yetenekleriyle 

farklılaĢtıran sosyal medya influencerlarını takip etmeye yönelmektedirler (Audrezet ve De Kerviler, 2009). Bu 

durum influencer pazarlamasının önemine iĢaret edebilir. 

Günümüzde sosyal medya kullanıcıları, ortalama düzeyde yapılan dijital reklam çalıĢmalarından yaklaĢık 7,4 

kat daha fazla influencer pazarlamasıyla karĢılaĢmaları (Backaler, 2018), influencer pazarlamasının ne kadar 

önemli olduğunun bir sonucu olarak düĢünülebilir. Influencer Marketing Hub (2021) tarafından yapılan 

araĢtırma sonuçları 2020 yılında %90‟ı instagram üzerinden ve sosyal medya influencerları aracılığı ile yapılan 

pazarlama faaliyetlerinin 9,7 milyar dolarlık devasa bir pazara ulaĢtığını göstermektedir ve 2021 yılında bu 

rakamın yaklaĢık 13,8 milyar dolar olacağı düĢünülmektedir. Bu noktada Influencer pazarlamasının bu kadar 

devasa rakamlara ulaĢmasının altında yatan sebep nedir sorusuna cevap aramak, bu yeni dünyanın gücünü bir 

kez daha gözler önüne serecektir. 

Slater (2020) influencer pazarlamasına harcanan her 1 dolarlık maliyetin, firmalara 5,20 dolar olarak geri 

döndüğünü ifade ederek, firmaların neden sosyal medya influencerlarıyla iĢ birliği yapmaları gerektiğinin altını 

çizmektedir. Farklı bir çalıĢma ise influencerlar aracılığıyla sosyal medya çalıĢması yürüten firmaların 

%86‟sının, mevcut iĢ birliği yaptıkları influencerlar ile gelecek yıllarda da çalıĢmayı planladıklarını ve 

influencerlar için ayırdıkları bütçelerini korumaya ya da arttırmaya dair istekli olduklarını göstermektedir 

(Amos, Holmes, & Strutton, 2008). Fayda-maliyet açısından bakıldığında, günümüzde influencer pazarlaması 

dijital pazarlama stratejilerinin ayrılmaz bir parçası haline gelmiĢ durumdadır. 

Sosyal medyanın yaygınlaĢan kullanımı ve artan önemi ile influencer pazarlaması, tüketicilerin karar verme 

süreçlerine etki eden önemli bir faktör haline geldiği artık bilinen bir gerçektir. Bir ürünün markasına olan 

tüketici güveni, sadakati ve evangelizmi için marka imajının önemli olduğu bilinmektedir (Yılmaz ve Aykaç, 

2018). Bu sebeple güvenilir influencer seçimi hem markanın tanıtımı hem de firmanın imajı için son derecede 

dikkat edilmesi gereken bir seçimdir. 

Yapılan bir çalıĢmaya göre sosyal medya kullanıcılarının, influencer tarafından yapılan ürün tanıtımlarını 

tarafsız, doğal ve detaylı bulmaları sebebiyle, bu influencerların sunduğu ürünleri satın almaya daha çok istekli 

oldukları görülmüĢtür (Nandagiri ve Philip, 2018). Influencerların tüketici davranıĢını nasıl etkilediğini araĢtıran 

çalıĢmalar son zamanlarda artan düzeyde ilgi görmesine rağmen, bireylerin ödeme istekliliği ile iliĢkisine dair 

literatürde herhangi bir bilgi bulunmamaktadır. 

Bandura‟nın sosyal öğrenme teorisine göre (1976), insanlar çevrelerindeki diğer bireyleri gözlemleyerek 

ve/veya taklit ederek yeni davranıĢlar edinmektedir. Tüketicilerin, sosyal medyada takip ettikleri influencerların 

öneri ve tavsiyelerine göre satın alma davranıĢlarında bulunabilmesinin temelinde de taklit ve gözlem yoluyla 

davranıĢ ediniminin bulunduğu düĢünülebilir. 

Geleneksel medyadan sosyal medyaya geçiĢin hızlandığı günümüzde, bireylerin gözlemlediği ve/veya taklit 

ettiği kiĢiler olarak sosyal medya influencerları dikkat çekmektedir. Bu çalıĢmanın amacı, Bandura‟nın sosyal 

öğrenme teorisine dayanarak, influencer kredibilitesine ait alt boyutlardan hangilerinin tüketicilerin ödeme 

istekliliğine etki ettiğini belirlemektir. 

 

 

 



Uluslararası Yönetim Akademisi Dergisi, 2021, C.4, S.3, ss.599-610 

601 

 

 

2. INFLUENCER PAZARLAMASI VE ÖDEME ĠSTEKLĠLĠĞĠ 

Ġnternetin yaygınlaĢması ve dijitalleĢmenin artmasıyla beraber bireyler arası iletiĢimde sosyal medya, oldukça 

önemli bir konuma ulaĢmıĢ durumdadır (Tabellion ve Esch, 2019). Sosyal medya uygulamaları, tüketicilerin 

karar verme sürecindeki düĢünme ve değerlendirme aĢamalarına yardımcı olmaktadır (Lindsey-Mullikin ve 

Borin, 2017). Kaynağa karĢı duyulan güven, bireylerin bilgi arayıĢlarını kolaylaĢtırmakta (Wathen ve Burkell, 

2002) ve influencer kullanımı, ürüne/markaya karĢı tüketici direncini azaltmaktadır (Singh ve Diamond, 2012). 

Bu durum influencerların tüketicilerle doğrudan etkileĢime girerek, genellikle ürün/marka hakkında olumlu 

görüĢ bildirmelerine ve söz konusu ürünleri/markaları hedef kitlelerinin kullanmasını sağlayabilmelerine 

yardımcı olabilir. 

ĠletiĢim sürecinde bireylerin kaynağı güvenilir bulmasının, söz konusu kaynağın gerçekçi olması (Litvin vd., 

2008), inanılır olması (Petty ve Cacioppo, 1986), konu hakkında yeterli bilgiye sahip olması (Burgoon vd., 

2000) ve belirli bir alanda uzmanlığa sahip (Taylor, 2011) olmasıyla mümkündür. Tüketicilerin kaynağa karĢı 

algıladıkları güven, satın alma kararı vermelerinde en önemli faktörlerden biri olduğu için (Awad ve Ragowski, 

2008), doğru influencer seçimi firma kaynaklarının etkin kullanımı açısından önem arz etmektedir. Çünkü 

influencer pazarlaması, kullanıcılarla iletiĢim kurma sürecinin bir parçasıdır ve firmaların/markaların 

mesajlarını zaman ve mekân sınırı gözetmeksizin daha fazla kiĢiye iletmek açısından önemli bir pazarlama 

aracıdır (Byrne vd., 2017).  

Tanım olarak sosyal medya influencerları, bir veya daha fazla sosyal medya platformunda, yüksek sayıda 

takipçi topluluğuna sahip kiĢileri ifade etmektedir (De Veirman vd., 2017). YPulse (2020) tarafından yapılan bir 

çalıĢma, yaĢ kuĢakları arasında en genç ve potansiyel olarak ulaĢılması en zor bireyler arasında yer alan Y ve Z 

kuĢağının karantina sürecindeyken telefonlarıyla daha fazla zaman geçirdiğini ve influencerları daha fazla takip 

ettiğini belirlemiĢtir. Bu rapora göre, 2019 yılında Z kuĢağının %54‟ü influencerları takip ederken, 2020 yılında 

bu oran %70 seviyesine yükselmiĢ durumdadır. Bu yeni nesil yaĢ kuĢağındaki bireyler, geleneksel reklam 

araçlarına güvenmemekte ve itibar etmemekte (Kim ve Kim, 2021), ek olarak Z kuĢağının %58'i ve Y kuĢağının 

%48'i, influencer tavsiyesi sonucunda bir Ģeyler satın aldıklarını ifade etmektedir. 

Bu noktada influencerlar herhangi bir markaya ait olmadıklarından dolayı, bazı durumlarda ürün/marka 

hakkında hoĢ olmayan görüĢler de verebildikleri için (Backaler, 2018) kaynak güvenirliği açısından dikkate 

alınması gereken bir değiĢken olarak değerlendirilmesi gerekir. Sosyal medya kullanıcılarının, influencerları 

hangi özelliklere göre takip edeceğine yönelik yapılan çalıĢmalar incelendiğinde; görsel olarak dikkat çekmesi 

(Ki ve Kim, 2019), özgün ve benzersiz olması (Audrezet vd., 2018), bilgilendirici olması (Stubb ve Colliander, 

2019), çekici görünmesi, samimi olması ve eğlenceli içerik üretmesi (Lou ve Yuan, 2019) gibi faktörlerin etkili 

olduğu görülmektedir. 

Influencerların taĢıdığı özelliklerin temelinde daha fazla bireye ulaĢmak ve daha fazla kâr elde etmek olduğu 

düĢünüldüğünde, influencer pazarlamasının müĢteri memnuniyeti boyutu (Bergel vd., 2019) ilgi gösterilmesi 

gereken bir konu olarak dikkat çekmektedir. MüĢteri memnuniyet ve sadakatinin bir göstergesi olarak 

(Homburg vd., 2005) araĢtırmacıların dikkatini çeken ödeme istekliliği kavramı, firmalara ideal fiyat seviyesini 

belirleyebilmesi (Acquisti ve Spiekermann, 2011) ve talep tahminleri (Le Gall-Ely, 2009) yapabilmesi 

öngörüler sunmaktadır. 

Firmaların karlılığı ve stratejik kararları üzerinde etkili olan ödeme istekliliği (De Toni vd., 2017), güvenilir bir 

biçimde belirlendiği (Miller vd., 2011) ve doğru kullanıldığı taktirde yöneticilerin önemli pazarlama stratejileri 

arasında yer almaktadır (Varadarajan, 2010). Tüketicilerin ödeme istekliliklerinin belirlenmesi, pazara giriĢ 

aĢamasında yüksek fiyat sebebiyle baĢarısızlık riskinin ortadan kaldırılmasına yardımcı olmakta (Acquisti ve 

Spiekermann, 2011), bu sayede firmalara rekabet üstünlüğü kazandırabilmektedir (Mason, 2007). 

Ödeme istekliliği, bireylerin, bir ürün için teklif etmeye istekli olduğu maksimum tutar olarak tanımlanır (Chan 

vd., 2007; Wertenbroch ve Skiera, 2002). Bireylerin farklı ürün gruplarından elde ettiği faydanın boyutunu 

ölçen ödeme istekliliği, tüketimin ardından elde edilen faydanın maddi karĢılığıdır (Taylor, 1998). Ödeme 

istekliliği tüketiciler için müĢteri memnuniyeti açısından (Homburg vd., 2005), firmalar için kârlılık, rekabet 

gücü ve pazar performansı açısından (Kaleka ve Morgan, 2017) değer taĢımaktadır. Çünkü ödeme istekliliği 

tüketici deneyimleri sonucunda, bir ürün hakkında standart fiyatın üzerinde ödeme yapma gönüllülüğüyle 

iliĢkilidir (Parent vd., 2011).  
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Tüketicilerin ödeme istekliliği üzerinde birçok faktörün etkili olduğu literatürde yer alan çalıĢmalarda 

görülmektedir. Örneğin bireylerin daha fazla ödeme istekliliğinde bulunmaları içsel ve dıĢsal sebeplerden 

(Krystallis ve Chryssohoidis, 2005) etkilenebilmektedir. Ödeme istekliliğini etkileyen temel faktörler arasında 

tüketicilerin fiyat duyarlılığı (Wakefield ve Inman, 2003), gelir durumu (Wu vd., 2012) ve sahip oldukları 

finansal kaynaklar (Zalejska-Johnson vd., 2020) sıralanabilmektedir. Mali ve ekonomik unsurlar dıĢında ödeme 

istekliliğine etkisi belirlenmiĢ faktörler; sosyal statü (Michaud ve Llerena, 2011), demografik faktörler (Le Gall-

Ely, 2009), memnuniyet ve sadakat (Homburg vd., 2005), algılanan fayda (Lopes ve Galletta, 2006), algılanan 

kalite ve algılanan değer (Rodrigues ve Martins, 2016), marka değeri (Netemeyer vd., 2004), tüketici bilgi 

düzeyi (Simonsohn ve Loewenstein, 2006), mağaza atmosferi (Ligas ve Chaudhuri, 2012), firma pazarlama 

faaliyetleri (Steenkamp vd., 2010), ödeme türleri (Prelec ve Simester, 2001) olarak sıralanmaktadır. Marka 

sadakati ve marka değerinin en önemli çıktılarından biri olan ödeme istekliliği (Aaker, 1996; Netemeyer vd., 

2004), sosyal medya pazarlaması (Godey vd., 2009) ve elektronik ticaret (Chan vd., 2007) ile yakından 

iliĢkilidir. 

 

3. ARAġTIRMANIN YÖNTEM VE UYGULANMASI 

Bu bölümde; araĢtırmanın konusu, önemi, amacı, modeli, hipotezleri, örneklemi, kısıtları (sınırlılıkları), veri 

toplama yöntemleri, veri analiz yöntemleri ve güvenilirliği detaylı olarak ele alınırken, bir yandan bu alanda 

yapılan akademik çalıĢmalar (literatür) ile karĢılaĢtırmalar yapılacak, diğer yandan da elde edilen bulgular 

tartıĢılacaktır. 

 

3.1. AraĢtırmanın Önemi, Konusu ve Amacı 

Sosyal medyanın bir parçası olarak son dönemde popülerleĢen influencer pazarlaması firmaların ve tüketicilerin 

dikkatini üzerine toplamıĢ durumdadır. Sürekli bir pazarlama faaliyetinde bulunma gerekliliği duyan firmaların, 

influencerlar aracılığıyla tüketicilere ulaĢabilmeleri pazarlama açısından yeni bir çığır açmıĢtır. Influencerların 

tüketici davranıĢını nasıl etkilediğini araĢtıran çalıĢmalar son zamanlarda artan düzeyde ilgi görmesine rağmen, 

bu faaliyetlerin gerçekte tüketicilerin ödeme istekliliğini ne derecede etkilediği üzerine literatürde herhangi bir 

bilgi bulunmamaktadır. 

DijitalleĢen pazarlama uygulamaları kapsamında firmalar, kaynak güvenilirliğinden faydalanmak amacıyla 

sosyal medya influencerları ile ortak projeler yürütmektedir. Bu iĢ birliklerinin sonucunda firmalar; 

influencerların görselliği, güvenirliği ve uzmanlığı sayesinde, tüketicilerde satın alma niyetinin oluĢmasını 

sağlamayı ve tüketicilerin daha fazla ödeme istekliliğine sahip olmalarını istemektedir. Bu çalıĢmanın amacı, 

sosyal medyada influencerlarının tüketicilerin ödeme istekliliğini artırıp artırmadığını belirlemektir. 

 

3.2. AraĢtırmanın Modeli ve Hipotezleri 

AraĢtırmada kaynak güvenilirliği (inanılırlığı) modeli kullanılmıĢtır. Güvenilir bir kaynaktan gelen bilgilerin 

tüketici tutum ve davranıĢlarını etkilediği bilinmektedir (Sternthal vd., 1978). Günümüzde tüketiciler 

karĢılaĢacakları riskleri en düĢük seviyeye indirmek ve elde edecekleri faydayı en yükseğe çıkarmak amacıyla 

mağazadan araĢtırıp internetten alma davranıĢı sergilemektedir (Yolcu vd., 2017). Kaynak güvenilirliği modeli, 

bir onaylayanın çekiciliğinin, güvenilirliğinin ve uzmanlığının verdiği onayın etkililiği üzerindeki etkisine iĢaret 

etmektedir (Ohanian, 1991). 

Çekicilik onay veren kiĢinin Ģık, hoĢ ve güzel olarak algılanma derecesidir (Erdoğan, 1999). Çekici bireylerin 

onayı, tüketici satın alma davranıĢı üzerinde etkili olan faktörlerinden biridir (Kahle ve Homer, 1985). 

Tüketicilerin, özellikle kiĢisel bakım ürünleri, kozmetik ürünleri, vb. gibi kendi dıĢ görünüĢlerine etki edecek 

ürünleri tercih ederken, söz konusu ürünlerin tanıtımını yapan influencerların dıĢ görünüĢlerine dikkat 

edebilecekleri düĢünülebilir. Güvenilirlik onaylayan bireyin güvenilirliği ve dürüstlüğü anlamına gelmektedir 

(Erdoğan, 1999). 

Tüketicinin iletilen mesajın kaynağının inandırıcı olduğuna yönelik düĢüncesini anlatır (Eisend, 2006). Bu 

nedenle, firmaların tüketici güvenini kazanmaları için bu özelliklere sahip bir etkileyici kiĢi belirlemeleri 

oldukça önemlidir. Uzmanlık bir ünlünün deneyimli, bilgili, nitelikli ve yetkin olarak algılanma derecesi 

Ģeklinde tanımlanır (Erdoğan, 1999). Odak noktası, tüketicilerin gerçek uzmanlıklarından ziyade bir ünlüyü 

nasıl algıladıklarında yatmaktadır (Ohanian, 1991). Tüketicilerin uzman gördükleri bireylerden etkilenme 
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olasılıklarının daha yüksek olduğu düĢünülebilir. Bu kapsamda Ohanian (1991) algılanan uzmanlığın 

tüketicilerin tutum değiĢikliği üzerinde olumlu bir etkisi olduğunu ifade etmektedir. 

Literatürde yer alan çalıĢmalar ıĢığında, araĢtırma kapsamında incelenecek hipotezler aĢağıdaki gibi 

belirlenmiĢtir; 

H1: Sosyal medya platformlarında erkek influencer kullanımı, tüketicilerin ödeme istekliliğine etki 

etmektedir. 

H1a: Sosyal medya platformlarında kullanılan erkek influencerların çekiciliği, tüketicilerin ödeme 

istekliliğine etki etmektedir. 

H1b: Sosyal medya platformlarında kullanılan erkek influencerların güvenirliği, tüketicilerin ödeme 

istekliliğine etki etmektedir. 

H1c: Sosyal medya platformlarında kullanılan erkek influencerların uzmanlığı, tüketicilerin ödeme 

istekliliğine etki etmektedir. 

H2: Sosyal medya platformlarında kadın influencer kullanımı, tüketicilerin ödeme istekliliğine etki 

etmektedir. 

H2a: Sosyal medya platformlarında kullanılan kadın influencerların çekiciliği, tüketicilerin ödeme 

istekliliğine etki etmektedir. 

H2b: Sosyal medya platformlarında kullanılan kadın influencerların güvenirliği, tüketicilerin ödeme 

istekliliğine etki etmektedir. 

H2c: Sosyal medya platformlarında kullanılan kadın influencerların uzmanlığı, tüketicilerin ödeme 

istekliliğine etki etmektedir. 

 

3.3. AraĢtırmanın Evreni, Örneklemi ve Veri Toplama Yöntemi 

Sosyal medya hesaplarından takip ettiği en az bir erkek influencer ve en az bir kadın influencer olan 18 yaĢ ve 

üzeri bireyler araĢtırmanın ana kütlesini oluĢturmaktadır. Çevrimiçi ortamda hazırlanan anket formu, sosyal 

medya platformlarında paylaĢılmıĢtır. Olası anlam karmaĢalarını tespit edebilmek için yapılan pilot çalıĢmanın 

devamında, kolayda/uygun örneklem kullanılarak ve gönüllülük esasına göre araĢtırmaya katılmayı kabul eden 

bireylerden, çevrimiçi anket formu yardımıyla 6-23 ġubat 2021 tarihleri arasında 483 adet kullanılabilir veri 

toplanmıĢtır. AraĢtırmaya katılanların; %55,1‟inin kadın, %59,8‟inin 37 yaĢından küçük, %37,1‟inin lisans 

mezunu ve %32,3‟ünün 2501 TL – 4000 TL arası gelire sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Veri toplama aracı; erkek 

ve kadın influencerlar için kaynak güvenirliği ölçekleri (15‟er madde), ödeme istekliliği ölçeği (3 madde) ve 

demografik soruların yer aldığı üç bölümden oluĢmaktadır. Analiz sürecinde kullanılan kaynak güvenirliği ve 

ödeme istekliliğine ait tanımlayıcı istatistikler Tablo 1‟de yer almaktadır. 

Tablo 1. Ölçekler ve Verilere Ait Tanımlayıcı Analizler, Normal Dağılım Test Sonuçları 

Ölçek Ġsmi Ort. Med. 
Std. 

Sapma 
P Skewness Kurtosis 

Cronbach‟s 

Alpha Katsayısı 
Kaynak 

Kaynak Güv. 

(Erkek Inf.) 
2,93 2,87 0,644 0,00 0,429 0,004 0,774 

Netemeyer vd. 

(2004) Kaynak Güv. 

(Kadın Inf.) 
3,35 3,33 0,535 0,00 0,366 0,194 0,868 

Ödeme Ġstek. 3,71 4,00 0,928 0,00 -1,127 1,398 0,956 Ohanian (1990) 

Yapılan normal dağılımız analizi sonucunda ölçeklerin normal dağılımdan gelmediği belirlenmesine rağmen 

normal dağılımın diğer varsayımları olan basıklık ve çarpıklık değerlerinin ±1,5 arasında olması, ortalama ve 

medyan değerlerinin birbirine yakın olması ve örneklem hacminin merkezi limit teoremi gereği 30 veya 

üzerinde olduğundan ölçeklere ait verilerin normal dağılımdan çok fazla uzaklaĢmadığı sonucuna varılmıĢtır.  

AraĢtırmada kullanılan hem erkek influencerlar hem de kadın influencerlar için kaynak güvenirliği maddelerinin 

yapısal geçerliliğini belirlemek amacıyla yapılan geçerlik ve güvenirlik analizleri yapılmıĢ olup, bu analize ait 

sonuçlar Tablo 2 ve Tablo 3‟te gösterilmiĢtir. Erkek influencerlar için kaynak güvenirliği ölçeğine faktör analizi 

yapılabilmesi için ön test niteliğinde olan KMO testi sonucu bulunan katsayı (0,856) olduğundan veriler faktör 

analizi için “çok iyi” düzeyde uygundur. Bartlett‟s test için ise (p<0,00) bulunduğundan faktör analizi 
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uygulanabilir. Ölçekte 3 boyut olarak bulunan faktör analizinde açıklayıcılık oranları; güvenilirlik boyutu için 

%19,894, çekicilik boyutu için %18,690 ve uzmanlık boyutu için %17,973 olarak tespit edilmiĢtir. Toplamda ise 

açıklayıcılık oranı %56,557 olarak hesaplanmıĢtır. 

Tablo 2. Erkek Influencer Açısından Kaynak Güvenirliği Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi Tablosu 

Faktör Maddeler 
Faktör 

Yükü 

Faktör 

Açıklayıcılığı 
Güvenirlik 

E
rk

ek
 

In
fl

u
en

ce
r’

ın
 

G
ü

v
en

il
ir

li
ğ
i MIT4 Takip ettiğim influencer samimidir. 0,795 

%19,894 0,787 

MIT1 Takip ettiğim influencer kiĢisel olarak güvenilirdir. 0,787 

MIT5 Takip ettiğim influencer takipçilerini aldatmaz, kandırmaz. 0,749 

MIT2 Takip ettiğim influencer dürüsttür. 0,588 

MIT3 Takip ettiğim influencer‟ın paylaĢtığı ürünler güvenilirdir. 0,540 

E
rk

ek
 

In
fl

u
en

ce
r’

ın
 

Ç
ek

ic
il

iğ
i 

MIA3 Takip ettiğim influencer güzeldir. 0,766 

%18,690 0,740 

MIA1 Takip ettiğim influencer dıĢ görünüĢüyle çekicidir. 0,765 

MIA4 Takip ettiğim influencer zariftir. 0,744 

MIA2 Takip ettiğim influencer Ģık/klas görünür. 0,576 

MIA5 Takip ettiğim influencer fiziki olarak hoĢtur, ilgimi çeker. 0,523 

E
rk

ek
 

In
fl

u
en

ce
r’

ın
 

U
zm

a
n

lı
ğ

ı 

MIE3 Takip ettiğim influencer bilgilidir. 0,776 

%17,973 0,774 

MIE5 Takip ettiğim influencer vasıflıdır. 0,739 

MIE4 Takip ettiğim influencer niteliklidir. 0,730 

MIE2 Takip ettiğim influencer deneyimlidir. 0,678 

MIE1 Takip ettiğim influencer alanında uzmandır. 0,654 

  Toplam %56,557  

Tablo 2‟de yer alan faktör analizi sonucu incelendiğinde, kullanılan ölçeklerin hazırlanma amacına göre dağılım 

gösterdiği görülmüĢtür. Kadın influencerlar için kaynak güvenirliği ölçeğine faktör analizi yapılabilmesi için ön 

test niteliğinde olan KMO testi sonucu bulunan katsayı (0,882) olduğundan veriler faktör analizi için “çok iyi” 

düzeyde uygundur. Bartlett‟s test için ise (p<0,00) bulunduğundan faktör analizi uygulanabilir. Ölçekte 3 boyut 

olarak bulunan faktör analizinde açıklayıcılık oranları; güvenilirlik boyutu için %22,151, çekicilik boyutu için 

%18,270 ve uzmanlık boyutu için %17,764 olarak tespit edilmiĢtir. Toplamda ise açıklayıcılık oranı %58,184 

olarak hesaplanmıĢtır. 

Tablo 3. Kadın Influencer Açısından Kaynak Güvenirliği Ölçeği Açımlayıcı Faktör Analizi Tablosu 

Faktör Maddeler 
Faktör 

Yükü 

Faktör 

Açıklayıcılığı 
Güvenirlik 

K
a

d
ın

 

In
fl

u
en

ce
r’

ın
 

Ç
ek

ic
il

iğ
i 

WIA5 Takip ettiğim influencer fiziki olarak hoĢtur, ilgimi çeker. 0,790 

%22,151 0,752 

WIA1 Takip ettiğim influencer dıĢ görünüĢüyle çekicidir. 0,761 

WIA2 Takip ettiğim influencer Ģık/klas görünür. 0,750 

WIA3 Takip ettiğim influencer yakıĢıklıdır. 0,707 

WIA4 Takip ettiğim influencer naziktir. 0,676 

K
a

d
ın

 

In
fl

u
en

ce
r’

ın
 

G
ü

v
en

il
ir

li
ğ
i WIT3 Takip ettiğim influencer‟ın paylaĢtığı ürünler güvenilirdir. 0,783 

%18,270 0,727 

WIT1 Takip ettiğim influencer kiĢisel olarak güvenilirdir. 0,672 

WIT2 Takip ettiğim influencer dürüsttür. 0,671 

WIT5 Takip ettiğim influencer takipçilerini aldatmaz, kandırmaz. 0,665 

WIT4 Takip ettiğim influencer samimidir. 0,659 

K
a

d
ın

 

In
fl

u
en

ce
r’

ın
 

U
zm

a
n

lı
ğ

ı 

WIE2 Takip ettiğim influencer deneyimlidir. 0,754 

%17,764 0,790 

WIE5 Takip ettiğim influencer vasıflıdır. 0,719 

WIE4 Takip ettiğim influencer niteliklidir. 0,666 

WIE1 Takip ettiğim influencer alanında uzmandır. 0,570 

WIE3 Takip ettiğim influencer bilgilidir. 0,561 

  Toplam %58,184  

Tablo 3‟te yer alan faktör analizi sonucuna göre, kullanılan ölçeklerin hazırlanma amacına göre dağılım 

gösterdiği görülmüĢtür. 
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3.4. AraĢtırmanın Hipotez Testleri 

Sosyal medya platformlarında firmaların, ürün tanıtımları yapmak için erkek influencer kullanımının, ödeme 

istekliliğine etkisini test etmek amacıyla regresyon analizi yapılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 4‟te 

gösterilmiĢtir.  

Tablo 4. Erkek Influencer Kullanımının Ödeme Ġstekliliğine Etkisinin Test Edilmesine Yönelik Regresyon Analiz 

Sonuçları 

 B t değeri p değeri VIF R2 DüzeltilmiĢ R2 

Sabit 2,623 23,580 0,000  

0,089 0,083 
Erkek Influencer’ın Çekiciliği 0,065 1,418 0,157 1,118 

Erkek Influencer’ın Güvenilirliği 0,132 2,849 0,005* 1,137 

Erkek Influencer’ın Uzmanlığı 0,213 4,737 0,000* 1,059 

Bağımlı Değişken: Ödeme İstekliliği 

F: 15,568 p: 0,000 

Tablo 4‟te yer alan sonuçlar incelendiğinde ilk olarak hesaplanan VIF değerleri (1,118/1,137/1,059) ve Durbin-

Watson değeri (1,817) regresyon analizinin temel varsayımları olan çoklu bağlantı sorununun olmadığını ve veri 

setinin normal dağılımda olduğunu doğrulamıĢtır. Firmaların ürün tanıtımı için erkek influencer kullanımının, 

ödeme istekliliğine etkisinin test edilmesine yönelik yapılan regresyon analiz sonuçlarına göre erkek 

infleuncerların güvenilirliği ve erkek infleuncerların uzmanlığının ödeme istekliliği üzerinde anlamlı bir etkiye 

sahip olduğu görülmektedir. Bu sonuçlara göre H1b ve H1c hipotezleri desteklenmiĢtir. Güvenirlik ve uzmanlık 

ödeme istekliliğini (p<0,05) %8,9 oranında açıklamaktadır. H1b ve H1c hipotezlerine ait regresyon modeli 

aĢağıdaki gibidir. 

Ödeme istekliliği = 2,623 + 0,132* Erkek infleuncerların güvenilirliği + 0,213* Erkek infleuncerların uzmanlığı 

Benzer Ģekilde sosyal medya platformlarında firmaların, ürün tanıtımları yapmak için kadın influencer 

kullanımının, ödeme istekliliğine etkisini test etmek amacıyla regresyon analizi yapılmıĢtır. Analiz sonuçları 

Tablo 5‟te gösterilmiĢtir. 

Tablo 5. Kadın Influencer Kullanımının Ödeme Ġstekliliğine Etkisinin Test Edilmesine Yönelik Regresyon Analiz 

Sonuçları 

 B t değeri p değeri VIF R2 DüzeltilmiĢ R2 

Sabit 2,328 10,831 0,000  

0,068 0,062 
Kadın Influencer’ın Çekiciliği 0,172 3,371 0,001* 1,344 

Kadın Influencer’ın Güvenilirliği 0,133 2,881 0,004* 1,102 

Kadın Influencer’ın Uzmanlığı 0,042 0,799 0,425 1,439 

Bağımlı Değişken: Ödeme İstekliliği 

F: 11,602 p: 0,000 

Tablo 5‟te yer alan sonuçlar incelendiğinde ilk olarak hesaplanan VIF değerleri (1,344/1,102/1,439) ve Durbin-

Watson değeri (1,352) regresyon analizinin temel varsayımları olan çoklu bağlantı sorununun olmadığını ve veri 

setinin normal dağılımda olduğunu doğrulamıĢtır. Firmaların ürün tanıtımı için kadın influencer kullanımının, 

ödeme istekliliğine etkisinin test edilmesine yönelik yapılan regresyon analiz sonuçlarına göre kadın 

infleuncerların çekiciliği ve güvenilirliğinin ödeme istekliliği üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olduğu 

görülmektedir. Bu sonuçlara göre H2a ve H2b hipotezleri desteklenmiĢtir. Güvenirlik ve uzmanlık, ödeme 

istekliliğini (p<0,05) %6,8 oranında açıklamaktadır. H2a ve H2b hipotezlerine ait regresyon modeli aĢağıdaki 

gibidir. 

Ödeme istekliliği = 2,328 + 0,172 * Kadın infleuncerların çekiciliği + 0,133* Kadın infleuncerların güvenirliği 
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

Sosyal medya kanallarında influencer kullanımının, ödeme istekliliğini artırıp artırmadığını belirlemeye yönelik 

yapılan bu çalıĢmanın sonuçları firmalara ve uygulamacılara önemli çıkarımlar sağlamaktadır. ÇalıĢma 

sonuçlarına göre, firmaların ürün tanıtımları amacıyla iĢ birliği yapacakları influencerları seçerken dikkat etmesi 

gereken faktörler bulunmaktadır. Firmaların ürün/marka tanıtımlarında influencer kullanımının etkileri, 

literatürde yeni yeni dikkat çeken bir kavram olarak karĢımıza çıkmasına rağmen küresel çapta dijital 

pazarlamanın en önemli araçlarından biri konumuna gelmiĢtir. Dijital pazarlama içerisinde oldukça büyük 

maddi paya sahip olan influencer pazarlaması, yakın gelecekte firmaların büyük oranda kaynak aktardıkları en 

önemli kalemlerden biri olma yolunda hızla ilerlemektedir. 

Bu kadar önemli bir projeksiyon sunan influencer pazarlaması için iĢ birliği yapılan bireylerin, kaynak 

güvenirliğinin yüksek olması firma maliyetlerinin kâra dönüĢümünde dikkate alınması gereken önemli bir konu 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bireyler güvendikleri kaynaklara göre tutum ve davranıĢlarını değiĢtirmekte 

(Sternthal vd., 1978) ve daha fazla ödeme isteklerinde sosyal medya önemli bir yer tutmaktadır (Godey vd., 

2009). Çünkü influencer pazarlamasında güven fazlasıyla önemli bir unsur olup, güvenin eksikliği durumunda 

tüketicilerde olumsuz etkiye dönüĢmektedir (Duffett, 2017). 

Erkek influencer kullanımının etkisinin ölçüldüğü modelde, açıklayıcılığın %8,9 olduğu hesaplanmıĢtır. Tüm 

influencer özellikleri ödeme istekliliğini pozitif yönde etkilemektedir. Bu özellikler arasında uzmanlık algısı ise 

en etkili bağımsız özellik olarak göze çarpmaktadır. Dolayısıyla erkek influencerların ürünler hakkındaki teknik 

bilgileri de paylaĢmaları ödeme istekliliği üzerinde pozitif etkisi olacağı düĢünülmektedir. Bir diğer özellik olan 

çekicilik ise modelde yer alan nitelikler arasında etkisi olmadığı hesaplanmıĢ bir değiĢkendir. Erkek 

influencerların lanse ettiği ürünler hakkındaki ödeme istekliliğini, çekicilik artırmamaktadır. Ürünlerin hitap 

ettiği hedef kitleye göre bu çalıĢmanın tekrarlanarak ayrıntılı sonuçlara ulaĢılması sağlanabilecektir. 

Erkek influencerların güvenilirliği en üst seviyeye çıkartıldığında, ödeme istekliliği 3,283 puana; uzmanlığı en 

üst seviyeye çıkartıldığında, ödeme istekliliği 3,688 puana; her iki özellik birlikte en üst seviyeye çıkartıldığında 

ise ödeme istekliliği 4,348 puan seviyesine çıkacağı beklenmektedir (maksimum 5 olabilir). Güvenilirliğin soyut 

olması ve ödeme istekliliğindeki etkisinin daha düĢük olması sebebiyle, güvenilirliğe tercihen uzmanlığın 

artırılmasının daha doğru bir strateji olacağı söylenebilir. 

Kadın influencerların lanse ettiği ürünlerde erkek influencerlara göre daha düĢük bir temel ödeme istekliliği 

(sabit: 2,328) hesaplanmıĢtır. Erkek influencerların aksine, kadın influencerların uzmanlığının ödeme istekliliği 

üzerine herhangi bir etkisinin olmadığı ve çekiciliğin ise ödeme istekliliği üzerine etkisi bulunan en büyük etken 

olduğu analiz sonucunda anlaĢılmıĢtır. Analiz sonucunda elde edilen model %6,2 oranında 

genelleĢtirilebilmektedir.  

Kadın influencerların çekiciliği en üst seviyeye çıkartıldığında, ödeme istekliliği 3,188 puana; güvenilirliği en 

üst seviyeye çıkartıldığında, ödeme istekliliği 2,993 puana; her iki özellik birlikte en üst seviyeye çıkartıldığında 

ise ödeme istekliliği 3,853 puan seviyesine çıkacağı beklenmektedir (maksimum 5 olabilir). Çekicilik algısının 

somut bir Ģekilde artırılması, güvenilirliğe göre daha uygulanabilir olduğu için, öncelikle kadın influencerların 

çekiciliklerini artırıcı eylemlerde bulunmak ödeme istekliliğinin artırılmasında tercih edilebilir. 

Genel olarak sosyal medya kullanıcılarının, uzman görüĢüne oldukça önem verdiği görülmüĢtür. Bu sebeple 

ister erkek influencer olsun ister kadın influencer olsun, tanıtımı yapılacak ürün hakkındaki uzman kiĢiler 

seçilmelidir. Influencerların konu hakkındaki uzmanlıklarının yanı sıra kadın influencerların çekici görünüĢleri 

ile erkek influencerların güvenilir kiĢiler olması bireylerin ödeme istekliliğine etki eden diğer faktörlerdir. 

Her çalıĢmada olduğu gibi bu çalıĢmanın da kısıtları bulunmaktadır. AraĢtırma influencer pazarlamasının 

%90‟ını bünyesinde barındıran (InfluencerMarketingHub, 2021) instagram kullanıcıları arasında yapılmıĢtır. 

Sonraki çalıĢmaların diğer sosyal medya platformlarını da kapsayacak Ģekilde yapılması sonuçların 

genelleĢtirilmesini artıracaktır. Veriler toplanırken genel olarak erkek ve kadın influencerlar temel alınarak 

çalıĢma yürütülmüĢtür. Gelecek çalıĢmalarda senaryo usulü, isimlendirme ve spesifikleĢtirme ile kiĢi bazlı 

çalıĢmalar yapılması bireysel farklılıklara dair yorum yapılabilmesine yardımcı olacaktır. Ek olarak gelecek 

çalıĢmalarda; cinsiyete göre ve yaĢ kuĢaklarına göre farklılaĢma baĢta olmak üzere, diğer demografik farklılara 

bakmak araĢtırma çeĢitliliğine katkı sunacaktır. 
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