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SOSYAL MEDYADA INFLUENCER KULLANIMI, TUKETiCILERIN DAHA
FAZLA ODEMESINE ETKi EDER Mi?

Selcuk Yasin YILDIZ'
Ozet

Sosyal medyanin hayatumizin her alanina entegre olmasimin sonucu olarak, tilketici davramslan da bityik degisimlere uframaya
devam etmektedir. Dijitallesen pazarlama uygulamalan kapsanunda firmalar, kaynak giivenilirliginden faydalanmak amaciyla
sosyal medya influencerlan ile ortak projeler yiritmektedir. Bu projelerin sonucunda firmalar; influencerlarm gérselligi,
giivenirlifi ve uzmanhi sayesinde, tiketicilerde satin alma niyetinin olugmasim saglamay: ve tiiketicilerin daha fazla ddeme
istekliliine sahip olmalarini istemektedir. Bu ¢alismamin amaci, sosyal medyada influencerlarnmin tiketicilerin ddeme
isteklilifini artinp artirmadifint belirlemektir. Ohaninan’m (1990) Kaynak Givenilirlifi Modeli’ne dayanarak incelenmekte
olan bu ¢aligmada incelenen veriler, sosyal ag platformlarindan Instagram kullanan bireylerin takip ettikleri fenomenler temel
almarak toplanmigtir. Analiz sonuglarina gére, erkek influencerlann uzmanlif ve giivenirligi ile kadin influencerlarin ¢ekieiligi
ve uzmanhg sosyal medya kullamcilarim daha fazla 6deme istegine sevk etmektedir. Yapilan cok degiskenli istatistiksel analiz
sonuglan, firmalara ve uygulamacilara yonetimsel ¢ikarimlarda bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Odeme istekliligi, Kaynak giivenirligi modeli, Influencer pazarlamasi

DOES THE USE OF INFLUENCER IN SOCIAL MEDIA AFFECT
CONSUMERS' MORE PAYMENTS?

Abstract

As aresult of social media integration in all areas of our lives, consumer behavior undergoes significant changes. Within the
scope of digitalized marketing practices, companies carry out joint projects with social media influencers in order to benefit
frorna.lrce reliability. As a result of these projects, companies, thanks to the influencers' visuality, reliabay. and expertise,
want to ensure the purchase intention of the consumers and the cunsunﬂs to have more willingness to pay. The purpose of this
study is to determine whether the influencers in social media increase the willingness of consumers to pay . The data examined
in this study, which was analyzed based on the Source Credibility Model of Ohaninan (1990), was collected based on the
phenomena followed by individuals using Instagram from social network platforms. According to the analysis results, the
expertise and reliability of male influencers and the attractiveness and expertise of female influencers drive social media users
to pay more. The results of multivariate statistical analysis have managerial implications for companies and practitioners.

Key Words: Willingness to pay, Source credibility model, Influencer marketing
1. Giris

2018 yilinda ABD’de intemet kullanicilan arasinda yapilan bir arastirmaya gore, tiiketiciler
¢evrimigi reklamlar konusunda isteksiz oldugu ig¢in kullanicilarm %25,2°si cihazlarinda reklam
engelleme yolunu segmektedir. Cevrimici reklamlar: engelleme yolunu segen bireyler, kisisel tarzlan ve
genis bir kitleyl ¢ekebilme yetenekleriyle farkhlastiran sosyal medya influencerlanim takip etmeye
yonelmektedirler (Audrezet & De Kerviler, 2009). Giiniimiizde sosyal medya kullanicilari, ortalama
diizeyde yapilan dijital reklam ¢aligmalanndan yaklasik 7.4 kat daha fazla influencer pazarlamasiyla
karsilasmaktadir (Backaler & Shankman, 2018). Influencer Marketing Hub (2021) tarafindan yapilan
arasgtirma sonuglar ise; 2020 yilinda %901 instagram {izerinden ve sosyal medya influencerlar: aracilig:
ile yapilan pazarlama faaliyetlerinin 9,7 milyar dolarlik devasa bir pazara ulastigini gostermektedir.
Ayni aragtirmaya gore 2021 yilinda bu rakamin yaklasik 13,8 milyar dolar olacag diigiintilmektedir.
Slater (2020) influencer pazarlamasina harcanan her 1 dolarhik maliyetin, firmalara 5,20 dolar olarak
geri dondiigiinii iddia etmektedir. Bu durum firmalar igin, fayda-maliyet agisindan bakildiginda,
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influencer pazarlamasini dijital pazarlama stratejilerinin ayrilmaz bir parcasi haline getirmis
durumdadir.

Sosyal medyanin yayginlasan kullamimi ve artan dnemi ile birlikte influencer pazarlamasi,
tiiketicilerin karar siireclerine etki eden dnemli bir faktor haline geldigi gorilmektedir. Influencerlarin
tiiketici davramsim nasil etkiledigini arastiran ¢alismalar son zamanlarda artan diizeyde ilgi gérmesine
ragmen, bireylerin ddeme istekliligi ile iliskisine dair literatiirde herhangi bir ¢alismaya denk
gelinmemistir,

Bandura’nin sosyal 6grenme teorisine gore (1976), insanlar gevrelerindeki diger bireyleri
gozlemleyerek ve/veya taklit ederek yeni davramislar edinmektedir. Geleneksel medyadan sosyal
medyaya gegisin hizlandigi giiniimiizde, bireylerin gozlemledigi ve/veya taklit ettigi kisiler arasinda
sosyal medya influencerlan dikkat gekmektedir. Bu galismanmn amaci, Bandura’nin sosyal 6grenme
teorisine dayanarak, influencer kredibilitesine ait alt boyutlardan hangilerinin tiiketicilerin ddeme
istekliligine etki ettigini belirlemektir.

1.1. Influencer pazarlamasi

Sosyal medya uygulamalar, tiiketicilerin karar verme siirecindeki diisiinme ve degerlendirme
asamalarina yardimecr olmaktadir (Lindsey-Mullikin & Borin, 2017). Bu kapsamda influencerlar,
bireylerle dogrudan etkilesime girerek, genellikle tiriin/marka hakkinda olumlu bir gériis bildirir ve séz
konusu iiriinleri/markalar1 hedef kitlelerinin kullanmasini saglarlar. Bu noktada influencerlar herhangi
bir markaya ait olmadiklarindan dolay1, bazi durumlarda tiriin/marka hakkinda hos olmayan goriigler de
verebilirler (Backaler & Shankman, 2018). Tamim olarak sosyal medya influencerlan, bir veya daha
fazla sosyal medya platformunda, yiiksek sayida takipei topluluguna sahip kisileri ifade etmektedir (De
Veirman vd., 2017). YPulse (2020) tarafindan yapilan bir ¢alisma, yas kusaklar1 arasinda en gencg ve
potansivel olarak ulagilmasi en zor bireyler arasinda ver alan Y ve Z kusaginin karantina siirecindeyken
telefonlariyla daha fazla zaman gegirdigini ve influencerlar1 daha fazla takip ettigini belirlemistir. Bu
rapora gore, 2019 yilinda Z kusagmnin %541 influencerlar takip ederken, 2020 yilinda bu oran %70
seviyesine yiikselmis durumdadir. Ek olarak, Z kusagmin %581 ve Y kusaginin %48'i, influencer
tavsiyesi sonucunda bir seyler satin aldiklarini ifade etmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin,
influencerlan hangi &zelliklere gore takip edecegine yonelik yapilan ¢alismalar incelendiginde; gorsel
olarak dikkat cekmesi (Ki & Kim, 2019), ézgiin ve benzersiz olmasi (Audrezet vd., 2018), bilgilendirici
olmasi (Stubb & Colliander, 2019), ¢ekici gdriinmesi, samimi olmasi ve eglenceli igerik iiretmesi (Lou
& Yuan, 2019) gibi faktorlerin etkili oldugu goriilmektedir.

1.2. Kaynak giivenirligi

Giivenilir bir kaynaktan gelen bilgilerin tiiketici tutum ve davranislarini etkiledigi bilinmektedir
(Sternthal vd., 1978). Kaynak giivenilirligi modeli, bir onaylayanin ¢ekiciliginin, giivenilirliginin ve
uzmanhgmnin verdigi onaym etkililigi {izerindeki etkisine isaret etmektedir (Ohanian, 1991). Cekicilik
onay veren kisinin sik, hos ve giizel olarak algilanma derecesidir (Erdogan, 1999). Cekici bireylerin
onayl, tilketici satin alma davranisi {izerinde etkili olan faktorlerinden biridir (Kahle & Homer, 1985).
Tiiketicilerin, dzellikle kisisel bakim triinleri, kozmetik tirtinleri, vb. gibi kendi dis goriintislerine etki
edecek tirtinleri tercih ederken, s6z konusu tiriinlerin tanittmin yapan influencerlarin dis gériiniislerine
dikkat edebilecekleri diisiiniilebilir. Giivenilirlik onaylayan bireyin giivenilirligi ve diirtistligii anlamma
gelmektedir (Erdogan, 1999). Tiiketicinin iletilen mesajin kaynaginin inandirici olduguna yénelik
distincesini anlatir (Eisend, 2006). Bu nedenle, firmalann tiiketici giivenini kazanmalar1 i¢in bu
ozelliklere sahip bir etkileyici kisi belirlemeleri olduk¢a 6nemlidir. Uzmanlik bir {inliiniin deneyimli,
bilgili, nitelikli ve yetkin olarak algilanma derecesi seklinde tanimlanir (Erdogan, 1999). Odak noktasi,
titketicilerin gergek uzmanliklarnindan ziyade bir tinltiyii nasil algiladiklarinda yatmaktadir (Ohanian,




1991). Tiiketicilerin uzman gérdiikleri bireylerden etkilenme olasihklarinin daha yiiksek oldugu
diigiiniilebilir. Bu kapsamda Ohanian (1991) algilanan uzmanhgmn tiketicilerin tutum degisikligi
iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ifade etmektedir.

1.3. Odeme istekliligi

Odeme istekliligi, bireylerin, bir iiriin icin teklif etmeye istekli oldugu maksimum tutar olarak tanimlanir
(Chan vd., 2007; Wertenbroch & Skiera, 2002). Bireylerin farkli {iriin gruplarindan elde ettigi faydanin
boyutunu dlgen 6deme istekliligi, tiikketimin ardindan elde edilen faydanin maddi karsilhigidir (Taylor,
1998). Tiiketicilerin ddeme istekliliginde bulunmalarma igsel ve dissal sebepler etki etmekle beraber
(Krystallis & Chryssohoidis, 2005), genel olarak 6deme istekliligini etkileyen faktérleri Netemeyer vd.
(2004) algilanan kalite, algilanan deger ve ozgiinliik olarak siralamaktadir. Marka sadakati ve marka
degerinin en onemli giktilarnindan biri olan 6deme istekliligi (Aaker, 1996; Netemeyer vd., 2004), sosyal
medya pazarlamasi ile yakindan iliskilidir (Godey vd.. 2009).

Literatiirde yer alan ¢aligmalar 1s13inda, arastirma kapsaminda incelenecek hipotezler asagidaki gibi
belirlenmistir.

H;: Sosyal medya platformlarinda erkek influencer kullanumi, tiiketicilerin édeme istekliligine etki
etmektedir.

Hya: Sosval medyva platformlarinda kullantlan erkek influencerlarin ¢ekiciligi, tiketicilerin
odeme istekliligine ethi etmektedir.

Hyp: Sosyal medva platformlarinda kullanilan erkek influencerlarin giivenirligi, tiiketicilerin
odeme istekliligine ethi etmektedir.

Hj.: Sosyal medya platformlarinda kullamilan erkek influencerlarim uzmanhg, tiiketicilerin
ddeme istekliligine ethi etmektedir.

H>: Sosyal medya platformlarinda kadin influencer kullanimi, tiiketicilerin édeme istekliligine etki
etmektedir.

H>,: Sosyal medva platformiarinda kullamlan kadmn influencerlarin ¢ekiciligi, tiiketicilerin
odeme istekliligine etki etmektedir.

Hzp: Sosyal medva platformlarinda kullantlan kadin influencerlarin giivenirligi, tiiketicilerin
odeme istekliligine ethi etmektedir.

H>.: Sosyal medya platformlarinda kullamlan kadin influencerlarim uzmanhg, tiiketicilerin
odeme istekliligine ethi etmektedir.

2. Yontem ve Bulgular

Sosyal medya hesaplarindan takip ettigi en az bir erkek influencer ve en az bir kadin influencer
olan 18 yas ve tlizeri bireyler arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Cevrimici ortamda hazirlanan
anket formu, sosyal medya platformlarinda paylagilmustir. Olasi anlam karmasalarini tespit edebilmek
icin yapilan pilot calismanin devaminda, kolayda/uygun érneklem kullanilarak ve goniilliilik esasina
gore arastirmaya katilmayi kabul eden bireylerden, ¢evrimigi anket formu yardimiyla 6-23 Subat 2021
tarihleri arasinda 483 adet kullanilabilir veri toplanmistir. Arastirmaya katilanlarin; %55,1 inin kadin,
%59,8’inin 37 yasindan kiigiik, %37,1inin lisans mezunu ve %32,3{iniin 2501 TL — 4000 TL arasi
gelire sahip oldugu tespit edilmisgtir.

Veri toplama aract; erkek ve kadin influencerlar i¢in kaynak giivenirligi 6lgekleri (157er madde),
odeme istekliligi 6lgegi (3 madde) ve demografik sorularmn yer aldigi {ig boliimden olusmaktadir. Analiz




siirecinde kullanilan kaynak giivenirligi ve 6deme istekliligine ait tanimlayici istatistikler Tablo 1°de yer
almaktadir.

Tablo 1

Olcekler ve verilere ait tammlayvic: analizler, normal dagilim test sonuglar

. . Std Cronbach’s
Olcek Ismi Ort. Med. S : P Skewness Kurtosis Alpha Kaynak
apma
Katsayisi

Kaynak Giiv.

(Erkek Inf.) 293 287 0644 000 0,429 0,004 0,774 Netemsyer v,
Kaynak Giiv. (2004)
(Kadun Inf.) 335 333 0,535 000 0,366 0,194 0,868
Odeme Istek. 371 400 0928 000 -1,127 1,398 0,956 Ohanian (1990)

3
Yapilan normal dagilimiz analizi sonucunda dlgeklerin E}m‘lal dagilimdan gelmedigi
belirlenmesine ragmen normal dagilimin diger varsayimlari olan basiklik ve carpiklik degerlerinin £1.5
arasinda olmasi, ortalama ve medyan degerlerinin birbirine yakin olmasi ve drneklem hacminin merkezi
limit teoremi geregi 30 veya tizerinde oldugundan dlgeklere ait verilerin normal dagilimdan ¢ok fazla
uzaklasmadigi sonucuna varilmistir,

Aragtirmada kullanilan hem erkek influencerlar hem de kadin influencerlar igin kaynak
giivenirligi maddelerinin yapisal gecerliliini belirlemek amaciyla yapilan gegerlik ve giivenirlik
analizleri yapilmig olup, bu analize ait sonuglar Tablo 2 ve Tab& 3’te gosterilmistir.

Erkek influencerlar i¢in kaynak giivenirligi élgegine faktdr analizi yapilabilmesi igin &n test
nitelifinde olan KMO testi sonucu bulunan katsay1 (0,856) oldugundan veriler faktdr analizi i¢in “cok
i~ diizeyde uygundur. Bartlett’s test i¢in ise (p<0,00) bulundugundan faktdr analizi uygulanabilir.
Olgekte 3 boyut olarak bulunan faktér analizinde agiklayicilik oranlar;; gilivenilirlik boyutu igin
%19,894, cekicilik boyutu igin %18,690 ve uzmanhk boyutu igin %17.973 olarak tespit edilmistir.
Toplamda ise agiklayicilik oran1 %56,557 olarak hesaplanmigtir.

1

Tablo 2. Erkek Influencer agisindan kaynak giivenirligi lgegi agimlayici faktor analizi tablosu

Faktir Faktor

Faktor Maddeler Yiikii Agiklayicili Giivenirlik
= MIT4  Takip ettigim influencer samimidir. 0,795
E = MITI Tilklp ettigim influencer kigisel olarak 0787
2= glivenilirdir.
2= Takip ettigim influencer takipgilerini
£€F  MITS P eHe pe 0,749 %19.894 0,787
E @ aldatmaz, kandirmaz.
23 MIT2  Takip ettigim influencer diiriisttiir. 0,588
=2 n o
™ e ¥ or’ avlastie
5 MIT3 Tdklp ettl'g?ll'll ‘ll"lﬂl‘lﬁl'ltt!l n paylagtig 0.540
iiriinler giivenilirdir.
= MIA3  Takip ettigim influencer giizeldir. 0.766
< ST B
§ = MIA1 Tdk.ll"{ ettigim influencer dis goriiniigiiyle 0.765
g cekicidir.
% E MIA4  Takip ettigim influencer zariftir. 0,744 % 18,690 0,740
—
% o MIA2  Takip ettigim influencer sik/klas goriintir. 0,576
] o er fiziki olara
k] MIAS le‘ﬂp_cfug?m? 1lnﬂuv.?ncer fiziki olarak 0.523
hostur, ilgimi geker.
£ 2 MIE3  Takipettigiminfluencer bilgilidir. 0,776
=~ F e %17.973 0,774
= = MIE5 Takip ettifim influencer vasifhdir. 0,739




MIE4  Takip ettigim influencer niteliklidir. 0,730
MIE2  Takip ettigim influencer deneyimlidir. 0,678
MIE1  Takip ettigim influencer alaninda uzmandur. 0,654
Toplam %56,557

Tablo 2°de yer alan faktdr analizi sonucu incelendiginde, kullanilan dlgeklerin hazirlanma

amacina gore dagilim gosterdigi goriilmiistiir.

Kadmn influencerlar icin kaynak giivenirligi élgegine faktor analizi yapilabilmesi igin on test
niteliginde olan KMO testi sonucu bulunan katsay: (0,882) oldugundan veriler faktor analizi igin “cok
i" diizeyde uygundur. Bartlett’s test igin ise (p<0,00) bulundugundan faktor analizi uygulanabilir.
Olgekte 3 boyut olarak bulunan faktér analizinde agiklayicihk oranlari; giivenilirlik boyutu igin
22,151, cekicilik boyutu icin % 18,270 ve uzmanhk boyutu igin %17,764 olarak tespit edilmistir,
Toplamda ise agiklayicilik oran1 %58,184 olarak hesaplanmustir.

Tablo 3
1

Kadin Influencer agisindan kaynak giivenirligi 6lcegi agimlayic: faktér analizi tablosu

- Faktor Faktor e —
Faktor Maddeler Yiikii Agiklayicili Giivenirlik

Takip ettigim influencer fiziki olarak

E WIAS o ileimi ceker 0,790
= hostur, ilgimi eker.
3 _ SO P
23 WIA] Tdklp ettigim influencer dig gdéniiniigiiyle 0761
=3 gekicidir. %22,151 0,752
= .2 e ; ) )
== WIA2  Takip ettigim influencer sik/klas goriiniir. 0,750 !
o
E WIA3  Takip ettigim influencer yakigiklidur. 0,707
=
< WIA4  Takip ettigim influencer naziktir. 0,676
- WIT3 Takip ettigim influencer’in paylastig 0783
< iiriinler giivenilirdir. ’
S & Takip ettigim influencer kigisel olarak
§ E WIT1 glivenilirdir. 0,672
g 2 WIT2  Takip ettigim influencer diiriisttiir. 0,671 %18,270 0,727
-
'E 3 WITS Takip ettigim influencer takipgilerini 0.665
4 aldatmaz, kandirmaz.
M WIT4  Takip ettigim influencer samimidir. 0,659
WIE2  Takip ettigim influencer deneyimlidir. 0,754
=
- 'é E:D WIES  Takip ettigim influencer vasiflidir. 0,719
= 2=
E é E WIE4  Takip ettigim influencer niteliklidir. 0,666 %17,764 0,790
]
% 5 WIEI Takip ettigim influencer alaninda uzmandir. 0,570
WIE3  Takip ettigim influencer bilgilidir. 0,561
Toplam %58,184

Tablo 3’te yer alan faktor analizi sonucuna gére, kullanilan ijlc;eklérin hazirlanma amacina gore
dagilim gésterdigi gorillmiistir.

Sosyal medya platformlarinda ﬁlBalarm, trtin tamitimlart yapmak i¢in erkek influencer
kullammminin, dédeme istekliligine etkisini test etmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Analiz
sonuglart Tablo 4’te gdsterilmistir,

Tablo 4




Erkek Influencer kullanimmnin, ddeme istekliligine etkisinin test edilmesine yénelik regresyon
analiz sonuglart

B tdegeri p degeri VIF R? Diizeltilmis R?
Sabit 2623 23580 0,000
Erkek
Influencer’in 0065 1,418 0,157 1,118
Cekiciligi
Erkek 0,089 0083
Influencer’in 0,132 2,849 0,005* 1,137
Uzmanh
Erkek
Influencer’in 0213 4,737 0,000%* 1,059

Giivenirligi
Bagiml Degisken: Odeme Istekliligi
F: 15568 F Anlamihik: 0,000 Durbin-Watson: 1,817
Tablo 4°te yer alan sonuglar incelendiginde ilk olarak hesaplanan VIF degerleri
(1,118/1,137/1,059) ve Durbin-Watson degeri (1,817) regresyon analizinin temel varsayimlarn olan
¢oklu baglanti sorununun olmadigmi ve veri setinin normal dagilimda oldugunu dogrulamistir.

Firmalann iiriin tanttimi i¢in erkek influencer kullaniminin, 6deme istekliligine etkisinin test edilmesine
yonelik yapilan regresyon analiz sonuc;lan gore erkek infleuncerlarin giivenilirligi ve erkek
infleuncerlann uzmanhginin 6deme istekliligi tizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Bu sonuclara gore Hy, ve Hi. hipotezleri desteklenmistir. Giivenirlik ve uzmanlik ddeme istekliligini
(p<0.05) %8,9 oraninda agiklamaktadir. H;, ve H;. hipotezlerine ait regresyon modeli asagidaki gibidir.

Odeme istekliligi = 2,623 + 0,132* Erkek infleuncerlarin uzmanhgi + 0,213* Erkek infleuncerlarin
aiivenilirligi
Benzer sekilde sosyal medya platformlarinda ﬁrmalara iiriin tamitimlar1 yapmak igin kadin
influencer kullaniminin, édeme istekliligine etkisini test etmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir,
Analiz sonuglar1 Tablo 5’de gdsterilmistir.

Tablo 5

Kadin Influencer kullanmminin, ddeme istekliligine etkisinin test edilmesine ydnelik regresyon
analiz sonuglar

B tdegeri p degeri VIF R? Diizeltilmis R?
Sabit 2328 10,831 0.000
Kadin
Influencer’in 0,172 3,371 0,001* 1,344
Cekiciligi
Kadin 0,068 0062
Influencer’in 0,133 2,881 0,004* 1,102
Uzmanh
Kadin
Influencer’in 0042 0,799 0425 1,439

Giivenirligi
Baguml Degisken: Odeme Istekliligi
F: 11602 F Anlamihik: 0,000 Durbin-Watson: 1,352
Tablo 5°te yer alan sonuglar incelendiginde ilk olarak hesaplanan VIF degerleri
(1,344/1,102/1.439) ve Durbin-Watson degeri (1,352) regresyon analizinin temel varsayimlar olan




¢oklu baglanti sorununun olmadifini ve veri setinin normal dagilimda oldugunu dogrulamistir.
Firmalarn iiriin tanttimi i¢in kadin influencer kullaniminin, 6deme istekliligine etkisinin test edilmesine
yénelik yagan regresyon analiz sonuglarina gore kadin infleuncerlarin ¢ekiciligi ve uzmanhgi §deme
istekliligi tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu goériilmektedir. Bu sonuglara gére H,, ve Ha,
hipotezleri desteklenmistir. Cekicilik ve uzmanlk, ddeme istekliligini (p<0,05) %06,8 oraninda
agiklamaktadir. H2. ve Hazp hipotezlerine ait regresyon modeli asagidaki gibidir.

Odeme istekliligi = 2,328 + 0,172 * Kadn infleuncerlarin ¢ekiciligi + 0,133* Kadin infleuncerlarin
uzmanlign

3. Sonug ve dneriler

Sosyal medya kanallarinda influencer kullaniminin etkileri literatiirde yeni yeni dikkat geken
bir kavram olarak karsimiza gikmasmna ragmen kiiresel gapta dijital pazarlamanin en énemli araglarindan
biri konumuna gelmistir. Dijital pazarlama igerisinde oldukga biiyiik maddi paya sahip olan influencer
pazarlamasi, yakin gelecekte firmalarin biiyiik oranda kaynak aktardiklari en 6nemli kalemlerden biri
olma yolunda hizla ilerlemektedir.

Bu kadar dénemli bir projeksiyon sunan influencer pazarlamasi igin is gligi yapilan bireylerin,
kaynak giivenirliginin yiiksek olmasi firma maliyetlerinin kira doniisiimiinde dikkate alinmasi gereken
onemli bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii bireyler giivendikleri kaynaklara gore tutum ve
davraniglarini degistirmekte (Sternthal vd., 1978) ve daha fazla 6deme isteklerinde sosyal medya 6nemli
bir yer tutmaktadir (Godey vd., 2009).

Sosyal medya kanallarinda influencer kullaniminin, édeme istekliligini artinp artirmadigimi
belirlemeye yonelik yapilan bu ¢alismanin sonuglar firmalara ve uygulamacilara dnemli gikarimlar
saglamaktadir. Calisma sonuglarina goére, firmalarin {iriin tanitimlar1 amaciyla is birligi yapacaklar:
influencerlan segerken dikkat etmesi gereken faktorler bulunmaktacir. flk olarak sosyal medya
kullanicilarinin, uzman gériisiine oldukc¢a énem verdigi goriilmiistiir. Bu sebeple ister erkek influencer
olsun ister kadin influencer olsun, tamitim yapilacak iiriin hakkindaki uzman kisiler segilmelidir.
Influencerlarnn konu hakkindaki uzmanliklarinin yani sira kadin influencerlarin gekici gériiniigleri ile

erkek influencerlarin giivenilir kisiler olmasi bireylerin édeme istekliligine etki eden diger faktorlerdir.
2

Her calismada oldugu gibi bu calismanin da kisitlan bulunmaktadir. Arastirma influencer
pazarlamasinmn %90’ m1 biinyesinde barindiran (InfluencerMarketingHub, 2021) instagram kullamicilan
arasinda yapilmistir. Sonraki ¢alismalarin diger sosyal medya platformlarini da kapsayacak sekilde
yapilmas1 sonuglarin genellestirilmesini artiracaktir. Veriler toplanirken genel olarak erkek ve kadin
influencerlar temel alinarak ¢alisma yiirttiilmistir. Gelecek galismalarda senaryo usulii, isimlendirme
ve spesifiklestirme ile kisi bazhi galismalar yapilmasi bireysel farkliliklara dair yorum yapilabilmesine
yardimei olacaktir. Ek olarak gelecek ¢alismalarda; cinsiyete gore ve yas kusaklarina gore farklhilasma
basta olmak tizere, diger demografik farklilara bakmak arastirma gesitliligine katki sunacaktir,
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