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Ozet

Giinlimiiz tiiketicileri sosyal medya platformlarinda dijital ¢agin etkileri
geregi oldukga aktif olduklarindan ve ¢ok sayida dijital etkileyiciyi takip
ettiklerinden, dijital etkileyiciler tiiketici davraniglarina yon veren énemli bir
konumdaduir. Dolayisiyla, dijital etkileyiciler hem akademik platformda hem de
is diinyasinda artan bir ilgi gormektedir. Tlgili literatiirde dijital etkileyicilerin
satin alma niyeti {izerine olan etkilerini ampirik olarak ortaya koyan ¢ok sayida
¢aliyma bulunmaktadir. Belirli zamanlarda literatiirde biriken bu aragtirmalarin
bulgularinin sentezlenip durum degerlendirilmesinin yapilmasi 6nerilmektedir.
Bu kapsamda bu aragtirmanin amaci, Tirkiye orneklemi {izerinde kaynak
kredibilitesi modeli kapsaminda dijital etkileyicilerin uzmanlk, giivenilirlik
ve gekicilik ozellikleri ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi incelemis olan
aragtirmalarin  nicel bulgularimi  sentezlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda
aragtirmada, Onerilen modeli test etmek i¢in 24 ¢alismadan elde edilen 55 etki
biiyiikliigii 11473 tiiketiciden olugan bir 6rneklem kullanilarak, CMA yazilimi
programi ile meta analiz gergeklestirilmistir. Arastirmada etki biiyiikliigii olarak
korelasyon katsaysi, model olarak rastgele etkiler modeli kullanilmugtir. Elde
edilen sonuglar, dijital etkileyicilerin uzmanlik (orta diizeyde), giivenirlilik
(gliglii diizeyde) ve gekicilik (orta diizeyde) oOzellikleri ile tiiketicilerin satin
alma niyeti arasinda pozitif' yonli iliski oldugunu gostermektedir. Dijital
etkileyicilerin giivenirlilik 6zelligi satin alma niyetini en fazla etkileyen 6zelliktir.
Aragtirmanin sonuglari, dijital etkileyicilerin 6zelliklerinin tiiketici davraniglari
tizerindeki etkisine yonelik mevcut literatiire katkida bulunmaktadir. Ayrica
ulusal literatiirde dijital etkileyicilerin 6zellikleri ve satin alma niyeti arasindaki
iligki genis perspektiften ele alinmustur.
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Giris

Markalarin iiriin ve hizmetlerini tanitmak veya desteklemek i¢in 6nemli
etkileyicilerden (6rnegin, sosyal medya etkileyicileri) yararlanma uygulamasi
olan etkileyici (influencer) pazarlama, iinliilerin desteklenmesinin modern
ve uygun fiyatlh bir tiiri oldugu igin giiniimiizde daha yaygin hale gelmistir
(Saima ve Khan, 2021). Son yillarda yeni sosyal medya kanallarinin
ortaya ¢ikmasinin, bireylerin iletigim kurma, bilgi aligverisinde bulunma
ve Dbagkalartyla etkilesim kurma yollarint degistirdigi ve geniglettigi
bilinmektedir. Bu bireylerin bir¢ogu Facebook, Instagram, Twitter veya
YouTube’daki ¢evrimigi profilleri ile pazarda biiyiik bir ses pay: elde etmekte,
her giin paylagimlara uyum saglamaya ve bunlarla etkilesime girmeye istekli
milyonlarca takipgi edinmekte ve bu durum da onlarin se¢imler ve davraniglar
agisindan etki giicii yaratmasi ile sonuglanmaktadir. Binlerce takipgisi olan
bu dijital medya kullanicilar1 dijital etkileyici olarak adlandirilmaktadir
(Silva vd. 2020). Dijital etkileyicilerin tiiketicilerin diigiincelerini ve satin
alma aliskanliklarint degistirdigi ifade edilmektedir (Khwaja vd., 2022).
Dolayisiyla, dijital etkileyiciler hem akademik platformda hem de ig
diinyasinda artan bir ilgi gormektedir.

Uluslararasi ve ulusal literatiirde dijital etkileyicilerin tiiketicilerin satin
alma niyeti tizerine olan etkilerini ampirik olarak ortaya koyan ¢ok sayida
¢alisma bulunmaktadir (Ava ve Yildiz, 2019; Rosara ve Luthfia, 2020;
Weismueller vd., 2020; Yadav ve Pandey, 2021; Ali ve Temizkan, 2022).
Hunter ve Schmidt (2004) yeni bireysel ¢aligmalar bir araya getirilerek bu
caligmalarda elde edilen sonuglardan daha anlamli sonuglara ulagilabilecegini
belirmekte ve belirli zamanlarda literatiirde biriken bu bireysel aragtirmalarin
bulgularinin  sentezlenip  durum  degerlendirilmesinin  yapilmasin
onermektedir. Boylece ilgili literatiirdeki caligmalar 6zetlenebilmekte ve varsa
geligkili sonuglar konusundaki karigiklik giderilebilmektedir. Ulagilabilen
kaynaklar kapsaminda, uluslararasi literatiirde sosyal medya etkileyicilerinin
titketicilerin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin meta analitik bir yaklagimla
ele alindigr sadece bir galigmaya (Ao vd., 2023) rastlanidmistir. Ao vd.
(2023) caligmalarinda sosyal medya etkileyicilerinin homofili, uzmanlik,
giivenilirlik, inanilirhik, tirinle uyum, eglence degeri, bilgi degeri ve gekicilik
olmak iizere sekiz 6zelliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisi meta analizle
test edilmistir. Bir diger ¢aliymada, Ismagilova vd. (2020) elektronik
agizdan agiza iletisimde kaynak ozelliklerinden uzmanlik, giivenilirlik ve
homofili 6zelliklerinin satin alma niyeti iizerindeki etkisini meta analizle
ortaya koymustur. Bununla birlikte, ulusal literatiirde dijital etkileyicilerin
ozelliklerinin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisini meta analitik br
yaklagimla ele alan bir galiymaya rastlanllamamugtir. Bu bogluk goz oniinde
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bulundurularak ve Ao vd. (2023)’nin aragtirma gagrisindan hareketle, benzer
bir meta analitik degerlendirme ulusal literatiir kapsaminda gergeklestirilerek
ilgili literatiire teorik agidan katkida bulunulmasi hedeflenmektedir. Bu
kapsamda bu aragtirmanin amaci, Tirkiye orneklemi iizerinde kaynak
kredibilitesi modeli kapsaminda dijital etkileyicilerin uzmanlk, giivenilirlik
ve gekicilik ozellikleri ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi incelemis olan
caligmalarin nicel bulgularini sentezlemektir.

Bu aragtirmanin etkileyici pazarlama ile ilgili mevcut literatiire gesitli
katkilar saglayacagi diigiiniilmektedir. Oncelikle, bu arastirma ile ulusal
literatiirde dyjital etkileyicilerin Ozellikleri ile satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi inceleyen galismalarin istatiksel bir derlemesi sunulmaktadir. Tkinci
olarak ele alinan iligkilerin etkisinin biiytikligii tiim galigmalar dahil edilerek,
heterojenlik en aza indirilerek ampirik olarak belirlenmekte ve durum
degerlendirmesi yapilarak literatiire katkida bulunulmaktadir. Son olarak, bu
aragtirma uygulayicilara, tirtinlerini desteklemek igin bir djjital etkileyiciye
yaklagirken etkileyicide hangi ozellikleri aramalar1 gerektigine dair karar
vermelerinde yol gostermektedir.

Aragtirmanin geri kalami su sekilde planlanmustir. Tlk olarak dijital
etkileyiciler ve tiiketici davraniglari ele alinmaktadir. Ikinci olarak, dijital
etkileyicilerin 6zellikleri ve satin alma niyeti ile ilgili literatiir taramasi
ve hipotezler sunulmaktadir. Bunu, konuyla ilgili ampirik ¢aliymalarin
belirlenmesi, kodlanmasi ve analiz igin izlenen yontemin agiklanmasi takip
etmektedir. Daha sonrasinda bulgular ve tartigma kismina yer verilmektedir.
Aragtirmanin kisitlar1 ve gelecek aragtirmalar igin 6neriler sunularak aragtirma
sonlandiriimaktadir.

1. Dijital Etkileyiciler ve Tiiketici Davraniglar:

Etkileyici pazarlama, pazarlamacilarin ve markalarin markali igeriklerini
olusturmalar1 ve/veya tanitmalar1 igin segilmig influencer’lara yatirim
yaptiklar1 bir pazarlama bi¢imini ifade etmektedir (Lou ve Yuan, 2019).
Etkileyici pazarlama, sosyal medyada popiiler ve etkili kullanicilar1 kullanan
bir iletigim stratejisidir (Wiedmann ve Von Mettenheim, 2021). Etkileyici
terimi, bir markanin hedef tiiketiciye dokunabilmek, markanin mesajini
ve amacin iletebilmek igin belirli bir figiirii devreye soktugu pazarlama
alaninda ortaya ¢ikmaktadir. Etkileyiciler, belirli alanlarda yiiksek itibara
sahip ve otoriteleri nedeniyle bagkalarinin kararlarini etkileme giiciine sahip
bireylerdir (Rosara ve Luthfia, 2020; Wiedmann ve Von Mettenheim, 2021).

Sosyal medyanin artan kullanimi, tiiketicilerin  tavsiyelerinin = ve
deneyimlerinin etkilerini genigletmistir. Bunu neticesinde sosyal medya,
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tiiketicilere kendi igeriklerini olugturma ve goriiniirliik kazanma kapasitesi
kazandirmig, bu durum da dijital etkileyicilerin ortaya gtkmasini saglamistir.
Dijital etkileyiciler, ¢ok sayida takipgisi olan igerik ftreticileri olarak
nitelendirilmekte; bloglar, tweetler ve diger sosyal medya araglarinin kullanimi
yoluyla izleyici tutumlarini gekillendiren yeni bir bagimsiz iliglincii taraf
onaylayic tiirii olarak tamimlanmaktadir (Gomes vd., 2022). Sosyal medya
tenomenleri olarak da amlan bu dijital etkileyiciler, diizenli olarak sosyal
medya sayfalarinda/profillerinde uzmanhk konulariyla ilgili fotograflar,
videolari ve diger giincellemeleri olusturup yayinlamakta ve diger kullanicilar
o konuyla ilgileniyorlarsa igerikleri igin onlar1 takip etmektedir (Saima ve
Khan, 2021). Ozetle, etkileyici pazarlama geleneksel {inliiniin yerini sosyal
medya iinliisii olarak kabul edilen etkileyicilerin aldig1 ve tinlii kullaniminin
internet ve sosyal medya ortamina uyarlanmig hali olarak ifade edilmektedir
(Erdogan ve Ozcan, 2020).

Sosyal etki literatiirii, insanlarin bagkalarinin goriiglerinden, inanglarindan
ve tutumlarindan etkilenmesi olgusunu incelemigtir. Bu literatiir akimi, karar
verme siireglerine iliskin i¢goriler saglayabilmektedir. Tiiketici davramigina
uygulandiginda, bagkalarinin etkisinin tiiketici kararlarinda en yaygin faktor
oldugu belirtilmektedir (Torres vd., 2019). Bu noktada dijital etkileyiciler,
hedef kitlelerinin hayatlarinin  tiim alanlarin1 etkilemeye ¢aligmaktadir.
Bunlar arasinda, bireyleri belirli bir iiriinii veya hizmeti satin almaya veya
kullanmaya tegvik etmek, gida tiiketimi, yagam tarzi se¢imleri ve hatta bir
hedef kitlenin nasil iletisim kurdugu ve kullandiklar1 dil dahil olmak iizere
aliskanliklarini, tutumlarini ve davraniglarini degistirmek igin etkilerini
kullanmak yer almaktadir (Alves de Castro vd., 2022).

Sosyal medyada birgok sirket, olumlu elektronik agizdan agiza iletigim
yaymak igin sosyal medya fenomenlerine bagvurmaktadir. Bu dijital
etkileyiciler takipgilerinden olugan biiyiik sosyal aglar kurmug kisilerdir ve
takipgileri onlarin popiilerligini temsil etmektedir. Dijital etkileyicilerin
ayni zamanda ¢evrimigi kanaat 6nderleri oldugu 6ne siirilmektedir (Torres
vd., 2019). Dijital etkileyiciler takipgileriyle dogrudan iletigim kurarken
amaglanan hedef kitleyi markalarla bulusturdugundan, firmalar markalarin
desteklemek igin giderek daha fazla dijital etkileyicilere yonelmektedir.
Ayrica, bu kisiler genellikle takipgileri igin degerli ve inanilir bilgi kaynaklar:
olarak gortilmektedir. Bu da mesajlarinin yayilmasini ve etkisini artirmak igin
elverigli bir kosul olarak ifade edilmektedir (Jiménez-Castillo ve Sdnchez-
Ferndndez, 2019). Sosyal medya etkileyicileri daha fazla dikkat gekerek
ve sosyal aglar aracihifiyla otantik 6zel markalar yaratarak {inlii sermayesi
olusturmaya ¢aligmakta ve daha sonra girketler ve reklamcilar tarafindan
titketiciye ulagmak igin kullanilabilmektedir (Rosara ve Luthfia, 2020).
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Dijital etkileyiciler takipgileri ile firmalar/markalar arasinda koprii gorevi
tstlenerek kitlelerini bazi mal ve hizmetlere yaklagtirabilmekte ve belirli
titketim kaliplarin1 yonlendirebilmektedir (Silva, 2020).

Dijital etkileyiciler tiiketici davraniglarinin 6nemli bir belirleyicisi olarak
ele alinmaktadir (Lou ve Yuan, 2019; Wiedmann ve Von Mettenheim, 2021;
AlFarraj vd., 2021; Masuda, Han ve Lee, 2022). Dijital etkileyicilerin sosyal
medya platformlarinda tiiketicilerin diigiince ve satin alma aligkanliklarini
degistirdigi  bilinmektedir. Bu baglamda, Kkitleleri cezbetmeye yonelik
ahigilmigin digindaki yaklagimin, tiiketicilerin ¢evrimigi satin alma niyetlerini
onemli ol¢iide artirdigy belirtilmektedir (Khwaja vd., 2022). Lee ve Watkins
(2016) vloggerlarin vloglarinda tanittiklart markalara yonelik tiiketici satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini gostermistir. Bagka bir ¢aligmada,
Chapple ve Cownie (2017) tiiketicilerin ya kendileri bir iiriinii satin alarak
ya da bagkalarina tavsiye ederek yagam tarzi vlogger’larinin iriin tavsiyelerini
diizenli olarak takip ettiklerini tespit etmigtir. Bu c¢alismada, katilimcilar
vlogger’lar1 giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak degerlendirmisg, bunun temel
nedeni de giiven ve benzerlik algilar1 olmustur. Colliander ve Dahlen (2011)
bir moda markas1 hakkindaki bir blog yazisinin, ayn1 konudaki bir ¢evrimigi
dergi makalesine kiyasla daha yiiksek marka tutumu ve daha ytiksek satin alma
niyeti ile sonuglandigini, ¢linkii okuyucularin kendilerini blog yazarina daha
yakin hissettiklerini belirlemistir (Schouten vd., 2020). Baska bir ¢aligmada,
Twitter kullanicilarinin %40’ 1n1n dijital etkileyicilerin tweetleri sayesinde bir
driin satin aldigini ortaya konmustur (Shamim ve Islam, 2022).

2. Literatiir Taramasi1 ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Dijital etkileyicilerin = 6zellikleri  tiiketicilerin  satin alma niyetinin
belirleyicileri arasinda yer almaktadir (Rosara ve Luthfia, 2020;
Weismueller vd., 2020; Yadav ve Pandey, 2021). Satin alma niyeti, bireyin
bir markayr satin almak igin ¢aba gostermeye yonelik bilingli plani olarak
tanimlanmaktadir (Lou ve Yuan, 2019). Dijital etkileyiciler giivenilirlik,
uzmanhk ve ag olusturma gibi 6zellikleri ile dijital platformlarda firma/marka
ile tiiketiciler arasinda koprii gorevi gorerek kitlelerini bazi mal ve hizmetlere
yaklagtirabilmekte ve belirli tiiketim kaliplarini yonlendirebilmektedir (Silva,
2020; Yadav ve Pandey, 2021).

Bu aragtirmada dijital etkileyicilerin 6zellikleri kaynak kredibilitesi modeli
(source credibility model) gergevesinde degerlendirilmektedir. Kaynak
kredibilitesi modelindeki kaynak olarak dijital etkileyiciler ele alinmaktadir.
Kaynak kredibilitesi modeli, giivenilirligi, ¢ekiciligi ve uzmanhg1

kredibilitenin temel boyutlar1 olarak ele almaktadir (Ohanian, 1990; Amos
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vd., 2008). Soyle ki, kaynak kredibilitesi modeli, bir mesajin etkinliginin,
kaynagin (iinlii/taninmug kigi) algilanan uzmanlik diizeyine, giivenilirligine ve
gekiciligine bagli oldugunu 6ne siirmektedir (Ohanian, 1990). Sozii edilen
bu ii¢ 6zellik ile satin alma niyeti arasindaki iligki agagida ele alinmaktadir.

2.1. Uzmanlik (Expertise)

Uzmanlik, iletigimcinin bilgi birikimi ve mesleki deneyiminin bir sonucu
olarak ifade edilmekte ve dijital etkileyiciler tizerinde yapilan galigmalarda
siklikla ele alinmaktadir (Schouten vd., 2020). Uzmanlik, kaynagin nesne
veya konu hakkinda dogru bilgi saglama kapasitesine sahip olarak algilanma
derecesi olarak tanimlanmaktadir (Morimoto ve Ferle, 2008; Ismagilova vd.,
2020). Uzman genellikle son derece bilgili, dogru ve giivenilir yargilarda
bulunabilen kisi olarak goriilmektedir ve bu anlamda uzmanlarin ikna edici
olmalar1 beklenmektedir (Hwang vd., 2018; Ao vd., 2023). Tiiketiciler,
alaninda uzman olarak algilanan dijital etkileyiciler tarafindan iletilen igerik
ve tavsiyeleri ¢ok daha fazla dikkate almaktadir (Gomes vd., 2022). Soyle
ki, bir uzman genellikle yiiksek nitelikli olarak algilanmakta ve bu nedenle
dogru ve gegerli degerlendirmeler yapma olasiliginin daha yiiksek oldugu
belirtilmektedir (Chetioui vd., 2020). Uzmanlik eksikliginin, etkileyicilerin
algilanan kredibilitesini azalttigi 6ne siiriilmektedir (Masuda vd., 2022).
Onceki calismalar (Fan ve Sun, 2012; Baber vd., 2016; Saleem ve Ellahi,
2017) dijital etkileyicilerin uzmanhiginin satin alma niyeti tizerinde etkisi
oldugunu belirlemistir. Muda ve Hamza (2021) YouTube’da giizellik
vloglar1 tizerine yapilan aragtirmada uzmanhgin satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigini belirlemigtir. Djafarova ve Rushworth (2017) 18-30 yag
arast kadin Instagram kullanicilar ile yirtittiikleri ¢alismalarinda, YouTube
ve Instagram’daki sosyal medya fenomenlerinin uzmanhginin geleneksel
tinliilere kiyasla satin alma davranigtyla daha giiglii bir gekilde iliskili oldugunu
ortaya koymustur.

Bu bilgiler 1181nda dijital etkileyicilerin uzmanhgimnin satin alma niyetini
olumlu yonde etkileyecegi ongoriilmektedir. Bu dogrultuda 6ne siiriilen
hipotez agagida yer almaktadir:

H1: Dijital ethileyicilevin uzmanlyj tiiketicilerin satin alma niyetini olumin
yonde etkilemektedin
2.2. Giivenilirlik (Trustworthiness)

Giivenilirlik, bir kaynagin diristliigli, biitlinliigli ve inandiricilig
anlamina gelmekte ve hedef kitlenin algilarina bagh olarak degismektedir
(Erdogan, 1999). Giivenilirlik, mesaji alan kiginin kaynaga kars1 gelistirdigi
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giiven ve kabul derecesini gostermektedir (Poyraz ve Karaca, 2023). Bu
anlamda giivenilirlik, kaynagin kendi diiriist goriisiinii ifade edip etmedigini
bir diger degisle iiglincii taraflarin etkisinde kalip kalmadigini sorgulamaktadir
(Wiedmann ve Von Mettenheim, 2021). Etkileyiciler baglaminda giiven,
miigterilerin etkileyicilere hem soylediklerinde hem de yaptiklarinda glivenme
derecesini ifade etmektedir. Miisterilerde giiven yaratmak, mevcut dijital
diinyada bagarili bir pazarlama igin oldukg¢a 6nem arz etmektedir (Chetioui
vd., 2020). Schouten vd. (2020) tiiketicilerin tinliilere kiyasla fenomenlerle
daha fazla 6zdeslestigini, fenomenlere {inliilerden daha fazla benzedigini ve
fenomenlere tinliilerden daha fazla giivendigini ortaya koymustur.

Etkileyiciye duyulan giivenin, gevrimigi aligveris baglaminda satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir (Hsu vd., 2013). Weismueller
vd. (2020) Instagram kullanicilart tizerindeki ¢aligmalarinda, giivenilirligin
sosyal medya baglaminda satin alma niyetini artirdigini belirlemigtir. Avcl
ve Yildiz (2019) Instagram fenomenlerinin giivenilirlik 6zelliklerinin,
tiiketicilerin markalara olan tutumlarini ve satin alma niyetini olumlu yonde
etkiledigini belirlemistir. Bu gercevede One siiriilen hipotez asagida yer
almaktadir:

H2: Dijital etkileyicilerin gitvenivligi tiiketicilerin satin alma niyetini olumln
yonde etkilemektedin

2.3. Cekicilik (Attractiveness)

Cekicilik kaynagin algilanan gekiciligini ifade etmektedir. Kaynak
gekiciliginin, kaynagin alicilar  ig¢in  benzerligine, aginaligmna ve
begenilebilirligine bagh oldugu o©ne siriilmektedir (Ohanian, 1990).
Benzerlik kavramu, alici (sosyal medya takipgileri) ve kaynak arasindaki
varsayilan benzerliktir. Asinalik, kaynagin maruz kalmalarina dayali olarak
kaynak hakkinda Olgiilen bilgiyi ifade etmektedir. Son olarak begenilirlik,
kaynagn fiziksel goriiniimii ve davraniglarinin bir neticesi olarak kaynaktan
hosglanma seklinde tanimlanmaktadir (Erdogan, 1999; Chekima vd., 2020).
Cekici olan kigiler ¢ekici olmayan kisilere gore takipgileri tarafindan daha gok
sevilebilmekte ve gekici olan kisiler bir tirtin ve hizmetle ilgili daha olumlu
etki olusturabilmektedir (Ohanian, 1990). AlFarraj vd. (2021) fiziksel olarak
gekici etkileyicilerin, miisterilerin hedeflenen markalara yonelik tutumlarini
sekillendirmede daha fazla etkiye sahip olmalar1 nedeniyle reklam verenler
tarafindan tamitim kampanyalarini tasarlarken ve yiiriitiirken genellikle
dikkate alindigini 6ne siirmektedir.

Dijital etkileyicilerin gekiciligi, tiiketicileri etkileyicinin onayladigr tiim
markalar1 olumlu bir sekilde gormeye yonlendirebilmektedir (Baruonii,
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2021). Oyle ki, ¢ekiciligi yiiksek etkileyicilerin takipgilerinin satin alma
niyetini gekillendirme olasiligr daha yiiksektir (AlFarrajvd., 2021). Dijital
etkileyicilerin gekiciliginin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi
onceki ¢aliymalarda belirlenmistir (Ali ve Temizkan, 2022; Yavuz ve
Saglam, 2023). Youtuber’larin algilanan gekiciliginin geng tiiketicilerin satin
alma niyetini ve YouTuber’in tanittigi markaya olan giiveni olumlu yonde
etkiledigi ortaya konmugtur (Eru vd., 2018). Ali ve Temizkan (2022)
Instagram’da fenomenleri takip eden katihmcilar iizerindeki ¢aligmasinda
gekici olarak algilanan fenomenlerin tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu
yonde etkiledigini belirlemistir. Botelho (2019) kozmetik sektoriindeki
caliymasinda, fenomenlerin ¢ekiciliginin satin alma niyetini giiglendirdigini
tespit etmistir. Buna gore one stiriilen hipotez agagidaki gibidir:

H3: Dijital ethileyicilerin cekicilygi tiiketicilevin satin alma niyeting olumln
yonde etkilemektedin:

Sekil 1’de bu aragtirmada test edilen model sunulmaktadir.

Uzmanhk
H1
H2
Giivenilirlik Satin Alma Niyeti
H3
Cekicilik

‘ .. |
‘ Dijital Etkileyicilerin Ozellikleri |
L

Sekil 1. Avasturmann Modeli

3. Metodoloji

Bu aragtirmada modelde yer alan iliskilerin testi meta analiz yontemi
ile gergeklestirilmektedir. Meta analiz yontemi ilgili konuda daha Once
yuriitiilmiis bagimsiz nicel ¢aligmalarin bulgulart nicel olarak sentezlenerek
birlegtirilebilmektedir (Glass, 1976). Bagka bir ifade ile meta analizle daha
onceki galigmalardan elde edilmis ¢ok sayida sonug tek bir sonuca indirgenmekte
(Sen ve Yildirim, 2020) ve incelenen konuda daha 6nceden biriken literatiiriin
biitiinciil bir 6zeti istatistiki olarak ortaya konulmaya gahigiimaktadir (Lipsey ve
Wilson, 2001). Literatiirde siklikla analizlerin analizi olarak ifade edilmektedir
(Glass, 1976). Meta analiz ¢aligmalarinda, ¢ok sayida ¢aligmanin bulgular:
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veri olarak kullanilarak sentezlendiginden bireysel ¢aligmalarin ulagabilecegi
orneklem hacminden olduk¢a fazla sayida Orneklemle caligma imkam
sunmaktadir. Bu aragtirmada, meta analiz yontemi ile dijital etkileyicilerin
uzmanlik, giivenilirlik ve gekicilik 6zellikleri ile satin alma niyeti arasindaki
iliskinin giicti, bu konuda ulusal literatiirde daha 6nce ytirtitiilmiis ¢aligmalarin
bulgularina dayandiriimakta, bulgular sistematik bir gekilde sayisallagtirilarak
birlestirilmekte boylece ortalama bir etki degeri ortaya ¢ikartilarak literatiiriin
biitiinctil bir 6zeti istatistiki olarak ortaya konulmaktadir.

Meta analiz yonteminde Sekil 2’de sunuldugu iizere genellikle (1)
analize dahil edilecek bireysel ¢aligmalarin segimi, (2) verilerin toplanmast,
kodlanmas1 ve siniflandirilmasi, dahil etme ve hari¢ tutma kriterlere gore
belirlenmesi ve (3) etki biiyiikliiklerine iliskin istatiksel analizlerin yapilmasi
ve bulgularin tartigtlmasina dayanan ti¢ temel agama bulunmaktadir (Hoftler
ve Leutner, 2007; Kiirii, 2021). Birinci agamada ¢aligmalarin taranacagi
veri tabanlarinin ve arama motorlarinin, taramada kullanilacak anahtar
kelimelerin, dahil etme ve hari¢ tutma kriterlerinin ve tarama stratejinin
belirlenmesi gerekmektedir. Tkinci agamada ilk asamamn uygulanmast
sonucu ulagilan ¢aligmalardan gerekli olan veriler toplanarak kodlanmakta ve
stniflandiriimasi yapilmaktadir. Son agamada, etki biiyiikliigii hesaplamast,
yayin yanhligr kontrolii, heterojenlik testi ve model segimi yapilarak analizler
gergeklestirilmekte ve bulgular elde edilmektedir. Sonraki boliimlerde bu
aragtirma kapsaminda ilgili asamalara yonelik detaylar sunulmaktadir. Bu
aragtirmanin siireglerinde PRISMA raporu dikkate alinmugtir.

1. Cahismalarin Se¢imi

‘Veri taban1 ve anahtar kelime se¢imi
i Dahil etme ve hari¢ tutma kriterlerinin belirlenmesi
i Tarama stratejisi

2. Verilerin Toplanmasi ve Kodlanmasi

Belirlenen ¢alismalardan istenen verilerin
i toplanmasi, kodlanmasl ve siniflandiriimasi

3. istatiksel Analizler

i Etki biiyiikliiklerinin hesaplanmasi
Yayn yanliliginin kontrolii

i Heterojenlik testi, model se¢imi ve analiz
i Bulgulann yorumlanmasi

Sekil 2: Meta Analiz Yontemi Asamalar:



200 | Dijital Etkileyiciler ve Satin Alma: Ulusal Literatiirde Bir Meta Analiz Calismas:

3.1. Analize Dahil Edilecek Bireysel Caligmalarin Se¢imi

Aragtirmada One siiriilen hipotezleri meta analiz yontemi ile test etmek
amaciyla dijital etkileyicilerin uzmanhk, giivenilirlik ve ¢ekicilik 6zellikleri ile
satin alma niyeti arasindaki iligkiyi ele alan daha 6nceden yiiriitiilmiis ampirik
ve nicel aragtirmalardan elde edilen veriler kullanmilmigtir. Meta analitik
bulgularin genellenebilirligi daha ¢ok arama stratejisinin kapsamli olmasina
gore degisebilmektedir (Grewal vd., 2018). Bu nedenle nihai meta analiz
veri setinin kapsamli olmas1 amaciyla iki agamal bir yaklagim izlenmigtir.

Ilk olarak taranacak veri tabanlar1, arama motorlar ve anahtar kelimeler
belirlenmigtir. Aragtirma ulusal literatiir 6zelinde durum tespitine dayandig:
igin Web of Science, Dergipark, Ulakbim TR Dizin, YOK Ulusal Tez Merkezi
ve Google Akademik’te konuyu ele alan ampirik ¢aligmalar aragtirilmugtir.
Arastirma yapilirken dijital etkileyicilerin 6zelliklerini (uzmanlhk, giivenilirlik
ve gekicilik) ve satin alma niyetini birlikte ele alan galigmalar: tespit etmek
amactyla “etkileyiciler”, “influencer”, “fenomen”, “niifuz pazarlamas1”,

g »

“sosyal medya influencer”, “instafamous”, “vlogger”, “blogger” ve “satin
alma niyeti”, “satin alma egilimi”, “tiiketici davranigi” gibi anahtar kelimeler
cesitli kombinasyonlarda kullanilmstir. Tkinci olarak capraz referanslama
yontemi kullanilarak 6nceki adimlarda belirlenen galigmalarin kaynakgalar:
incelenmigtir. Her bir asamada ulagilan galigmalardan yinelenen c¢aligmalar
cikartildiktan sonra her galiyma detayl bir sekilde incelenerek dahil etme
ve hari¢ tutma kriterleri agisindan degerlendirilmig; dahil etme kriterlerine
uymayan aragtirmalar hari¢ tutularak elenmistir. Dahil etme kriterleri
kapsaminda nihai veri seti olugturulmugtur. Aragtirmada dikkate alinan dahil
etme ve hari¢ tutma kriterleri ve gerekgeleriyle uygulanisi Tablo 1°de detayh

bir sekilde sunulmaktadir.



Tablo 1: Dahil Etme ve

Serife Kazanct Sunagiln / Neslisah Ozdemir | 201

Havig Tutma Kritevleri

Kiriterler

Dijital etkileyicilerin 6zellikleri (uzmanlik,
giivenilirlik ve gekicilik) ile satin alma niyeti
arasinda dogrudan iligkileri ele alan ampirik
ve nicel caligmalar

Dijital etkileyicilerin ozelliklerinden
uzmanlk,  giivenilirhk  ve  ¢ekicilik
boyutlarimin her birinin ayr1 ayr olgiilerek
inceleniyor olmast

Tligkilere dair pearson korelasyon kat sayisinin
(r) (veya t degeri gibi r'ye doniistiiriilebilen
diger istatistikler) ve ilgili Orneklem
bityiikliigiiniin belirtilmesi

Tiirkiye 6rneklemi ile galigilmast

Zaman kisitlamas1 yok

Sadece hakemli dergilerdeki makaleler ve tez
caligmalar (yiiksek lisans + doktora)

Galismanin dili (Tiirkge veya Ingilizce)

Yinelenen/aynt  veri
aragtirmalarin elenmesti

setinin ~ kullandig

Istatiksel olarak anlamli ya da anlamsiz
olmasina bakilmaksizin tiim galigmalar

Gerekge ve Uygulama

Meta analiz galigmalari ampirik ve nicel
veriler iizerinden yiiriitiildiigii igin kavramsal
caligmalar ve nitel ¢ahgmalar kapsam digt
brrakilmistir.

Bazi galismalarda farkli boyutlar ya da bu
ii¢ boyutun ortalamasi {izerinden iligki
incelenmektedir. Bu galigmalar kapsam digt
brrakilmustir.

Meta analiz etki bityiikliigtinii hesaplamasina
dayandigriin etki biiyiikliigiinii hesaplamada
kullanilan degerlerin sunulmadigs ¢alismalar
kapsam dig1 birakilmustur.

Ulusal literatiir agisindan  degerlendirme
yapildig1 igin sadece Tiirkiye 6rnekleminde
cahgilan gahgmalar dikkate alinmustir.

Dijital etkileyicilerin 6zellikleri ile satin alma
niyeti arasindaki iligkiyi ele alan aragtirmalarin
literatiirdeki ge¢misinin nispeten kisa oldugu,
son yillarda artis oldugu ve ¢aligmanin ulusal
literatiirde bu konuda yapilan ilk meta analiz
galigmast olmasi goz 6niinde bulundurulmug
ve vapilan taramalarda zaman kisitlamas
yapilmamustur.

Bildirilerde  kullanllan  verilerin - daha
sonrasinda bazen tez veya makale olarak
yayimlanmig olma durumlarindan ve genelde
bildirilerin 6zet sekilde sunulmasindan dolay1
yeterli istatistiksel verilerine ulasmanin zor

olmasindan dolay1 kongre bildirileri kapsam
dist brrakilmustir.

Yazarlarin bildigi dildeki gahgmalar dikkate
alinmusti.  Ulusal  literatiir  bazli  oldugu
i¢in galigmalarn  biiyiikk gogunlugun dili
Tiirkge’dir. Ayrica akademik ortak dil olarak
Ingilizce makaleler dikkate alnnustir.

Ayni verinin kullanildigy tespit edilen tez ve
makale ¢aligmalardan sadece birisi (tercihen
makaleler) dikkate almmustir.

Meta analize sadece istatiksel olarak anlamh
¢tkan galigmalarin dahil edilmesinin meta
analiz amaayla ¢elistigi diisiiniildiigiinden,
bu aragtirmada yayin yanliligin engellemek
i¢in istatiksel olarak anlamh ¢alismalarin
yant sira anlamh olmayan ¢alismalarda dahil
edilmistir.
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Tablo I’de sunulan dahil etme ve hari¢ tutma kriterlerinin uygulanmasi
sonucunda 24 ¢aligma belirlenmistir. Meta-analizin gergeklestirilmesinde en
az 5 galiyma ya da 1000 gozlem olmasi kistast dikkate alinmugtir (Atinc vd.,
2010; Edmondson vd., 2019). Sonug olarak bu meta-analiz galiymas1 11473
bireyin olusturdugu 6rneklemden elde edilen 55 adet etki biiyiikliigii tizerine
kurulmugtur. Aragtirmada meta analize dahil edilen ¢aligmalar Tablo 2°de ve
kaynakgada bagina * igareti konularak sunulmaktadir.

Tablo 2: Meta Analize Dabil Edilen Caliysmalar

Galigmanin GUV-SAN UZM-SAN GEK-SAN
Galigmalar diri v dliskisi  iliskisi  ligkisi
Karatag ve Eti (2022) Makale 315 * * *
Onurlubag (2023) Makale 420 * * *
Sarioglu (2023) Makale 3127 * * *
Yavuz ve Saglam . « .
(2023) Makale 356
Demirag (2023) Makale 344 *
Tunali (2022) Makale 344 * * *
Erdogan ve Ozcan . .
(2020) Makale 370
Siker (2019) Makale 153 * * *
Ali ve Temizkan . . .
(2022) Makale 343
Eru vd. (2018) Makale 459 * * *
Aydin (2021) Makale 411 *
Baruonii (2021) Makale 124 * * *
Uzkurt vd. (2022) Makale 332 *
Poyraz ve Karaca .
(2023) Makale 366
Ozkan ve Yerezhep ‘ N . «
(2023) Makale 314
Uzunkaya (2023) Tez 314 * *
Altayli (2023) Tez 434 * * *
Erarslan Tugcu . . .
(2022) Tez 527
Eti Kavakli (2022) Tez 401 *
Giineg Bahgelik . .
(2022) Tez 300
Cakiroglu Erdem .
(2021) Tez 398
Sarikiz (2020) Tez 299 *
Hallumoglu (2019) Tez 332 * * *
Sezgin Aytuna (2019) Tez 690 * * *

N: Orneklem hacmi, GUV: Giivenirlilik, UZM: Uzmanlik, CEK: Cekicilik, SAN:
Satin alama niyeti

GUV-SAN: 23 calisma, UZM-SAN: 16 caliyma, CEK-SAN: 16 caligma
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3.2. Verilerin Toplanmasi, Kodlanmas1 ve Simiflandiriimas:

Meta analize dahil edilen galigmalardan gerekli bilgileri kodlamak igin
yazarlar tarafindan Microsoft Excel’de kodlama formu olugturulmustur.
Kodlama formunda galiymanin adi, yazarlari, yili, ¢aligma tiiri (makale/
tez), orneklem biyiikliigi (N), korelasyon kat sayis1 (r), her degiskenin
giivenilirlik kat sayillar1 (a) bilgileri yer almaktadir. Korelasyon kat
sayistnin agtkga belirtilmedigi galigmalarda korelasyona dontistiiriilebilecek
t degerleri kullanilmistir. Tlgili t degerleri formiilde® yerine koyularak
korelasyon kat sayist hesaplanmistir (Lenhard ve Lenhard, 2016). Grewal
vd. (2018) kodlama siirecinin giivenilir olabilmesi igin kodlamalarin en
az iki aragtirmaci tarafindan birbirinden bagimsiz olarak yiiriitiilmesini
ve sonrasinda kargilagtirilmasi Onerilmektedir. Bu kapsamda ¢aligmada
kodlama siirecinde Lipsey ve Wilson (2001) tarafindan 6zetlenen yonergeler
izlenerek, caligmalar her iki yazar tarafindan bagimsiz olarak kodlanmistir. Tki
aragtirmaci tarafindan hazirlanan veri setindeki kodlamalar kargilagtirilmis ve
kodlayicilar arasinda tatmin edici diizeyde giivenirlik oldugu tespit edilmistir.
Az sayida bulunan farkli kodlamalar tekrar gozden gegirilerek tutarsizliklar
giderilmig boylece nihai veri seti olugturulmustur.

3.3. Istatiksel Analizlerin Yapilmasi

Aragtirmada onerilen hipotezlerin test edilmesinde psikometrik meta
analiz yontemi (Hunter ve Schmidt, 2004) takip edilmis ve Comprehensive
Meta-Analysis (CMA) 4.0 yazilm programi kullanilmugtir. Daha 6nceki
boliimlerde detayli olarak agiklanan uygun galigmalarin belirlenmesinden
sonra, meta analize dahil edilen ¢aligmalarin etki biyiikliiklerinin
hesaplanmasi gerekmektedir. Aragtirmada etki buyiikliigli birimi olarak
caligmalarda (Bigakgioglu ve Ipek, 2020; Kiligh ve Kipgak, 2022) siklikla
kullanilan korelasyon kat says1 kullanilmugtir. Olgiim hatalarini hesaplamak
igin etki biiyiikliiklerinin - degiskenlerine ait giivenilirlik katsayilarinin
karekoklerine boliinmesi sonucunda diizeltilmis korelasyon katsayilart
hesaplanmustir (Hunter ve Schmidt, 2004). Tlgili degiskenlerden herhangi
birine ait giivenilirlik katsayisinin ¢aligmalarda ulagilamadigi durumda meta-
analize dahil edilen diger ¢aligmalardan elde edilen ortalama giivenilirlik
katsayis1 dikkate alinmugtir. Daha sonra veri analizi igin giivenilirligi
diizeltilmis korelasyon katsayilart Fisher’s Z degerlerine doniigtiirtilmiis ve
sonrasinda meta-analiz sonuglarinin yorumlanmasi igin bu degerler tekrar
korelasyon katsayisina ¢evrilmistir (Hunter ve Schmidt, 2004). Elde edilen

3 https://www.campbellcollaboration.org/escalc/html/EffectSizeCalculator-R 3.php
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etki biiyiikliiklerinin yorumlanmasinda Cohen vd. (2007)’nin 6nerdigi esik
degerleri baz alinmugtir.

Yayin yanlihig1, aragtirma 6zelinde yayimlanmamig bagka ¢aligmalarin ilgili
konuda gergeklestirilmis biitlin aragtirmalar1 temsil edebilme yeterliligine
sahip olmamasin ifade etmektedir (Card, 2011). Bazen aragtirmalarda
istatistiksel olarak anlamli beklenen sonuglar elde edilemediginde, ilgili
aragtirma sonuglar1 yaymlanmayabilmektedir. Bu durum da 6zellikle meta
analiz sonuglarinda eksiklige ve sapmalara neden olabilmektedir (Makowski
vd., 2019). Dolayisiyla bu aragtirmada bulgularin saglamhgini dogrulamak
amaciyla yayin yanhiginin olup olmadigs test edilmigtir. Yayin yanhligi kontrol
edilirken ¢aligmalarda siklikla kullanilan Orwin’in Giivenli N analizi, Duval
ve Teedie’nin (2000) kirp ve doldur yontemi ve Egger’in regresyon testi
olmak tizere iig istatistiksel yontem kullanilmigtir.

Meta analiz, dahil edilen ¢aligmalar arasindaki c¢esitliligi belirleyerek
konunun farkli parametreler yardimiyla incelenebilmesine olanak
saglamaktadir (Kiiri ve Kitapgi, 2023). Bu kapsamda aragtirmada
heterojenligi degerlendirmek amaciyla Q ve I? degerleri hesaplanmig ve
heterojenlik testi sonuglarmna dayanarak (Hunter ve Schmidt, 2004)
hipotezlerde yer alan dogrudan etkileri test etmek i¢in model secilmis ve
sonuglar degerlendirilmistir. Yaymn yanliligi, heterojenlik testi ve meta analiz
bulgular1 bir sonraki boliimde sunulmaktadir.

4. Bulgular ve Tartigma

Aragtirmada meta-analizde kullanilan veri setinde yayin yanliliginin
olup olmadigini test etmek amaciyla Oncelikle Orwin Giivenli N analizi
degerlendirilmigtir. Tlgili analiz, ortalama etki biiyiikliigiiniin belirli bir
Onemsiz degerin altina diigmesi igin gerekli olan ¢aligma sayisini ifade
etmektedir (Orwin, 1983). N sayisinin biiyiikliigli yayin yanliligi seviyesinin
diisiik oldugunun gostergesi olarak kabul edilmektedir (Sen ve Yildirim,
2020). Burada elde edilen Giivenli N sayilar1 Tablo 3’te sunulmakta olup
Ui¢ iliski i¢in de 6nerilen tolerans degerinin (N> 5k + 10) tizerinde oldugu
i¢in yaymn yanhiliginin olmadigi soylenebilmektedir (Mullen vd., 2001).
Yayin yanlihginda ikinci olarak Duval ve Tweedie’nin (2000) kirp ve doldur
yontemi sonuglart degerlendirilmistir. Sonuglara gore gozlenen degerler
her hipotez igin sirastyla “0,407; 0,557; 0,534” diizeltilen degerler “0,407;
0,557; 0,534 ve kirpilan “0; 0; 0” olarak tespit edilmistir. Bu bulgular da
yayin yanhliginin olmadigint desteklemektedir. Ugiincii ve son olarak yayin
yanliliginda, Egger’in regresyon testi degerlendirilmistir. Test sonuglarinin
istatistiksel olarak anlamli ¢ikmadig: (p=0,497; p=0,107; p=0,474) tespit
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edilmigtir. Bu da yayin yanliliginin olmadigini gostermektedir. Sonug olarak,
yayim yanliligi analizleri ortalama etki buyiikliiklerinin i¢ gegerliliginin
yiksek ve konu 6zelinde galigmalarin temsil yeterliligine sahip oldugunu
gostermektedir.

Yayim yanliigi testinden sonra degiskenler arasindaki iligkilerin
ortalama etki biiyiikliikleri hesaplanmis ve analiz gergeklestirilmistir.
Dijital etkileyicilerin uzmanhk, giivenilirlik ve gekicilik 6zellikleri ile satin
alma niyeti arasindaki iliskilere yonelik tanimlayicr istatistik ve meta-analiz
bulgular1 Tablo 3’te sunulmaktadir.

Tablo 3: Dijital Etkileyicilerin Ozellikleri-Satm Alma Niyeti Meta-Analiz Sonuglary

Hipotez Calisma N Etki Std.  -%95 +%95 Qdegeri I* Orwin

sayist (k) Biiyiikliigiin hata GA  GA (%)  Giivenli
N

HI1: 16 8551  0416* 0,057 0,331 0,555 361,440* 95850 123
Uzmanhk -
Satin alma
niyeti (+)
H2: 23 11174 0,554* 0,067 0,493 0,755 1013,742* 97830 234
Giivenilirlik
- Satin alma
niyeti (+)

H3: Cekicilik 16 8608  0,499* 0,068 0416 0,680 516,177 97,094 155
— Satin alma
niyeti (+)

* p < 0,05 diizeyinde anlamidw:

Tlgili sonuglar degerlendirmeden 6nce verinin homojenlik/heterojenlik
durumu degerlendirilmigtir. Heterojenlik tespitinde Q ve I? degerleri
incelenmigtir (Hunter ve Schmidt, 1990). Tablo 3’te goriildiigl tizere Q
degerleri tiim iligkiler i¢in anlamli olup I? degerleri ise yiiksek diizeyde
heterojenlik oldugunu gostermektedir (Higgins vd., 2003). Tlgili sonuglar
baz almarak aragtirmada rastgele etkiler modelinin kullanimina karar
verilmistir.

Bulgulara gore, uzmanhk ve satin alma niyeti arasinda olumlu yonde
orta diizeyde bir iligki bulunmaktadir (r=0,416; %95 GA: 0,331-0,555).
Dolayistyla, H1 desteklenmistir. Bu sonug dijital etkileyicilerin uzmanhk
ozelliginin tiiketicilerin satin alma niyeti artirdigini savunan ve bunu ampirik
bulgularla ortaya koyan galiymalar (Fan ve Sun, 2012; Baber vd., 2016;
Saleem ve Ellahi, 2017; Muda ve Hamza, 2021; Djafarova ve Rushworth,
2017) ile ortiigmektedir. Bunun yani sira, meta-analiz sonuglarina gore
giivenilivlik ve satin alma niyeti arasinda olumlu ve giiglii diizeyde bir
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iligki bulunmaktadir (r=0,554; %95 GA: 0,493-0,755). Dolayisiyla, H2
desteklenmigstir. Bu bulgu, dijital etkileyicilerin giivenirliklerinin tiiketicilerin
satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini ampirik olarak ortaya koyan
calismalar (Hsu vd., 2013; Weismueller vd., 2020; Ava ve Yildiz, 2019)
ile benzerdir. Son olarak ¢ekicilik ve satin alma niyeti arasinda olumlu ve
orta diizeyde bir iligki bulunmaktadir (r=0,499; %95 GA: 0,416-0,680).
Dolayisiyla, H3 desteklenmigtir. Elde edilen sonug gegmig galigmalarin (Ali
ve Temizkan, 2022; Yavuz ve Saglam, 2023; Eru vd., 2018; Botelho, 2019)
bulgular ile ortiigmektedir. Aragtirmadan elde edilen bulgular uluslararas:
literatiirdeki meta analiz ¢aliymasinin (Ao vd., 2023) bulgular (giivenilirlik
r=0,55; uzmanlk r=0,50; ¢ekicilik r=0,47) ile karsilastirildiginda, ulusal
literatiirde de genel olarak benzer bulgularin elde edildigi tespit edilmistir.
Iki cahigmada da dijital etkileyicilerin giivenilirlik 6zelliginin tiiketicilerin
satin alma niyetini en fazla etkiledigi tespit edilmistir. Tlgili caliymadan (Ao
vd., 2023) farkli olarak bu aragtirmada gekiciligin etki biiytikliigli uzmanhk
ozelliginden daha fazladir. Tiirkiye Ornekleminde tiiketicilerin dijital
etkileyicilerin en ¢oktan en aza sirasiyla giivenilirlik, gekicilik ve uzmanlik
ozelliklerinin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Sonug, Kisitlar ve Oneriler

Bu aragtirma ile wulusal literatiirde daha once dijital etkileyicilerin
ozellikleri ile satin alma niyeti arasindaki iligkinin ele alindig1 ¢aligmalar bir
araya getirilmig ve bulgular sentezlenerek biitiinciil bir 6zet sunulmustur.
Ulagilabilen kaynaklar kapsaminda daha onceki bir ¢aliymada (Ao vd.,
2023) dyital etkileyicilerin 6zelliklerinin tiiketicilerin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin ele alindig1 ¢aligmalarin bulgulart meta analiz yontemi
ile incelenmistir. Bu ¢aligma ile benzer bir degerlendirme ulusal literatiir
kapsaminda gergeklestirilerek literatiire teorik katkida bulunulmustur.
Elde edilen sonuglara gore dijital etkileyicilerin uzmanhk (orta diizeyde),
giivenilirlik (giligli diizeyde) ve cekicilik (orta diizeyde) ozellikleri ile
tilketicilerin satin alma niyetleri arasinda pozitif yonlii iliski oldugunu
gostermektedir. Dijital etkileyicilerin giivenilirlik 6zelliginin satin alma
niyetini en fazla etkileyen 6zellik oldugu belirlenmistir.

Bu meta analiz aragtirmasi teorik ¢ikarimlarin yani sira uygulayicilar
agisindan pratik ¢ikarimlar da ortaya koymaktadir. Pazarlama ve marka
yoneticilerinin hedef pazar belirleme, konumlandirma ve pazarlama iletisimi
eylemlerini daha etkin bir sekilde segmesine yardimci olmaktadir. Yoneticiler
genelde uygun dijital etkileyicileri hedefleme ve bunlarin tiiketicilerin
satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini tam anlamiyla anlamada yetersiz
kaldiklarindan, etkileyici pazarlama faaliyetlerini stratejik bir arag olarak
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etkin bir gekilde kullanamamaktadir. Bu aragtirma, dijital etkileyicilerin
ozelliklerinin tiiketici satin alma niyetini 6nemli diizeyde etkiledigini
gostermektedir. Dolayisiyla yoneticilerin etkileyici pazarlamaya daha fazla
onem vermeleri ve bunu uygularken etkileyicilerin 6zelliklerini dikkate alarak
segim yapmalari gerektigi ifade edilebilir. Glintimiiz tiiketicileri sosyal medya
platformlarinda djjital ¢agin etkileri geregi oldukga aktif olduklarindan ve
cok sayida dijital etkileyiciyi takip ettiklerinden, uygulayicilara tiiketicilerin
ilgisini gekmek ve tiriinlerinin satin alinmasini tegvik etmede dogru segilmis
dijital etkileyicileri kullanmalari 6nerilmektedir. Ayrica, bu aragtirma bulgulari
uygulayicilara iiriinleri dogru bir sekilde desteklemek igin etkileyici se¢iminde
hangi 6zellikleri 6n planda tutmalar1 noktasinda rehberlik etmektedir.

Bu aragtirma bazi kisitlar altinda gergeklestirilmigtir. Her ne kadar
aragtirmanin amact ilgili ulusal literatiirdeki tiim ampirik bulgularin
sentezlenmesi hedeflenmis olsa da, bazi ¢aliymalarda (6rnegin Tiirkoglu,
2019; Ava ve Yildiz, 2019; Tagdelen, 2020) korelasyon kat sayis1 yer
almamakta veya korelasyon degerine doniistiiriilebilecek istatiksel verilere
ulagilamamaktadir. Bunun yani sira, bazi ¢alismalarda (6rnegin Aver ve Bilgili,
2020; Onurluvd., 2022) giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik boyutlarinin genel
ortalamas iizerinden analizlerin gergeklestirilmesinden ve bazi ¢aligmalarin
(ornegin Es-Safi ve Saglam, 2021; Bagheri, 2023) ulusal literatiirde yer
almasina ragmen ¢aligilan 6rneklemin Tiirkiye verisinden olugmamasindan
dolay1 aragtirmaya dahil edilemeyen c¢aligmalar bulunmaktadir. Ayrica
bu aragtirma, hakemli dergilerde yayinlanan makaleler ile iiniversitelerde
yuriitiilmiis olan lisansiistii tezler 6zelinde gergeklestirilmis olup kongre
bildirilerini kapsamamaktadir. Bunlara ek olarak, dijital etkileyicilerin
homofili, iirtinle uyumluluk, 6zgiinliik, begenilirlik ve prestij gibi diger
ozellikleri ile ilgili yeterli sayida galigmaya ulagilamadigindan bu sozii edilen
ozellikler aragtirmaya dahil edilememistir. Gelecek ¢aligmalarda, bu diger
ozelliklerin de incelenmesinin 6nemli katkilar1 olacagr diigiiniilmektedir. Bu
aragtirmada, degiskenler arasindaki sadece dogrudan iligkiler ele alinmugtir.
Gelecek galigmalarda Onerilen iligkiler tizerinde etkili olabilecegi diisiiniilen
diizenleyici degiskenlerin (sosyal medya platformu, demografik ozellikler,
sektor ve triin kategorisi vb.) etkilerinin incelenmesinin ilgili literatiirti
zenginlestirecegi diisiiniilmektedir. Son olarak, gelecek galigmalarda dijital
etkileyicilerin 6zelliklerinin iizerinde 6nemli etkileri oldugu bilinen satin
alma niyeti digindaki diger sonug degiskenleri (miisteri etkilegimi, satin alma
davramgi, daha fazla 6deme istegi, marka degeri, marka sadakati, kulaktan
kulaga iletisim vb.) ile iligkilerinin incelendigi meta analiz galigmalarinin
yuriitiilmesi onerilebilir.
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