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ABSTRACT

With social media becoming the centre of electronic commerce today and reaching substantial market shares,
many business models have emerged; influencer marketing has recently attracted attention. The important thing
here is not to reach more people but to reach the right people by using the right influencers. To get the right
people, it is necessary to analyses social media users correctly as well as to know the influencers. This study aims
to determine the demographic profiles of their followers according to the gender of the influencer that the
companies are operating in a social media collaboration. In this study, where research was conducted for the
influencers that Instagram users follow from their accounts, clustering analysis was made, and consumer profiles
were determined. The data obtained from 483 participants were analyses by keeping the source credibility
theory in the foreground. According to the results of the research, female social media users, while female
influencers attach importance to their expertise in the product they promote, it has been seen that the
perception of male influencers about their expertise is low. In general, consumers with similar characteristics
attach more importance to reliability and attractiveness features in female influencers than to male influencers
is another result obtained by the research. This study explains the thoughts of people who use social media
about expertise, attractiveness, and trust according to the gender of the influencers they follow from their
Instagram accounts. The results suggest companies that want to use influencers in product promotions and
researchers who wish to study influencer marketing.

Keywords: Influencer marketing, Source credibility, Cluster analysis, Consumer profiles, Instagram marketing,
Social media marketing
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oz

Sosyal medyanin, giinimuzde elektronik ticaretin merkezi haline gelmesi ve devasa pazar paylarina ulasmasiyla
birlikte, beraberinde birgok is modeli de ortaya gikmistir. S6z konusu is modelleri arasinda, en ¢ok tercih edilen
model olarak influencer pazarlamasi son yillarda dikkat gekmektedir. Burada énemli olan, daha fazla kisiye
ulagsmak degil, dogru influencerlar kullanilarak dogru kisilere ulasmaktadir. Dogru kisilere ulagsmak igin,
influencerlari tanimak kadar, sosyal medya kullanicilarini da dogru bir sekilde analiz etmek gerekmektedir. Bu
¢alismanin amaci, sosyal medyada faaliyet gosteren firmalarin is birligi yaptiklari influencerin cinsiyetlerine gore,
takipgilerinin demografik profillerini belirlemektir. Instagram kullanicilarinin, hesaplarindan takip ettikleri
influencerlara yonelik arastirmanin yapildigli bu calismada kiimeleme analizi yapilarak tlketici profilleri
belirlenmeye ¢alisilmistir. Toplam 483 katilimcidan elde edilen veriler, kaynak givenilirligi teorisi 6n planda
tutularak analiz edilmistir. Arastirma sonucunda, kadin sosyal medya kullanicilarinin; kadin influencerlarin
tanittiklari Grin hakkindaki uzmanliklarina 6nem verdikleri, erkek influencerlarin uzmanligina dair algilarinin ise
dustk oldugu gorulmustir. Benzer 6zellikler tasiyan tiiketicilerin genel olarak, kadin influencerlarda guvenilirlik
ve cekicilik 6zelliklerini erkek influencerlara oranla daha fazla 6nemsedikleri arastirma ile elde edilen bir baska
sonug olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu ¢alisma sosyal medya kullanan kisilerin, Instagram hesaplarindan takip
ettikleri influencerlarin cinsiyetlerine goére uzmanlhk, cekicilik ve guvenilirlik hakkinda dustncelerini
aciklamaktadir. Elde edilen sonuglar triin tanitimlarinda influencer kullanmak isteyen firmalara ve influencer
pazarlamasi hakkinda galisma yapmak isteyen arastirmacilara yonelik 6neriler sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Influencer pazarlamasi, Kaynak giivenilirligi, Kiimeleme analizi, Tiiketici profilleri, Instagram
pazarlamasi, Sosyal medya pazarlamasi
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Giris

Ulkelerin, kurumlarin ve en nihayetinde insanlarin,
internet ile birbirlerine baglanma siiregleri; masa
basindaki bilgisayarlardan ve kablosuz baglantilarla tablet,
telefon gibi mobil cihazlarla internete baglanan silrece
evrilmistir (Ozkaynar, 2022). Sanal topluluklar araciligiyla
bilgi, fikir, ilgi alanlari ve diger ifade bigimlerinin
olusturulmasini ve paylasilmasini kolaylastiran, etkilegimli
teknolojiler ve dijital kanallar seklinde ifade edilen sosyal
medya (Kietzmann ve ark., 2011), kisisel agidan eglence ve
haber kaynagi olarak da kullanilabilmektedir. Sosyal
medyanin, glinden giline artan kullanici sayisi ve buna bagh
olarak buydyen glici, bu kullanici kitlesine ulasmak
isteyen firmalarin da istahini kabartmaktadir. Sosyal
medya kullanicilarinin sayisi artmaya devam ettikce ve
tliketicilerin duslinceleri diger kisilerin begenilerinden
daha fazla etkilendikge, pazarlama profesyonelleri bu
platformlardan maksimum faydayi elde etmeye yodnelik
hamlelerini cesitlendirecektir. Statista (2021b),
yayimladigi dijital reklam raporunda, sosyal medya
platformlari izerinden yapilacak reklam harcamalarinin,
2022 yilinda yaklasik 175 milyar ABD dolarina ulasacagini
ifade etmistir.

Diinyada genelindeki en yiiksek sosyal medya kullanim
oranlari agisindan Amerika Birlesik Devletleri en yiliksek
oranlardan birine sahiptir. 2020 yilinda, 223 milyondan
fazla Amerikali sosyal medya kullanicisi varken, bu oranin
2025 vyilina kadar vyaklasik 243 milyona yikselecegi
disunulmektedir (Statista, 2022). Bolgesel acgidan
bakildiginda ise, Ocak 2022 itibariyla Kuzey Avrupa,
nifusunun %85’lik sosyal medya kullanicisi olmasiyla ilk
sirada yer almaktadir. Kuzey Avrupa’yi, %84 ile Bati Avrupa
yakindan takip ederken, bu oranin Kuzey Amerika’da %82,
Gliney Amerika’da %79, Giney Avrupa’da ise %76
seviyesinde oldugu rapor edilmistir (DataReportal, 2022).
Bu kadar yogun sosyal medya kullanicisinin oldugu
gliniimizde, sosyal medya araglari da glinden giine
farklilasmakta ve her an farkli bir giincelleme ile
kullanicilarin hizmetine sunulmaktadir.

Sosyal medya araglari arasinda, 2020 Ekim ayinda
diinya genelinde yaklasik 1 milyar Instagram kullanicisinin
oldugu ve bu sayinin 2023 yilinda yaklasik 1,18 milyar
kullanici sayisina gikacagl 6n gorulmustir (Enberg, 2020).
Kullanicilarin kendilerini ifade etmelerine, deneyimlerini
paylasmalarina ve bir anlamda zenginliklerini fotograflar
araciligiyla takipgilerine sergilemelerine olanak taniyan
Instagram, birgok Gnliiniin, markanin ve firmanin sosyal
medya pazarlamasi faaliyetlerini yiritebilecegi bir
merkez haline gelmistir. 2020 yilinda Instagram’daki
marka destekli influencer gonderilerinin sayisi alti milyonu
asmis durumdadir (Statista, 2021a). Sektor raporlari ve
alan yazin incelemeleri; sosyal medyanin etkilerine, sosyal
medya pazarlamasinin olduk¢a biiyik ticaret hacmine
ulasmasina ve influencer pazarlamasinin 6nemine dikkat
cekmektedir.

Bu kadar fazla sayida kullaniciya ulasan ve kiresel
capta biylk bir ekonomik deger tasiyan fotograf (ve
video) paylasim agi Instagram, sosyal medya pazarlamasi
icin olduk¢ca o©nemli bir konumda bulunmaktadir.
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Pazarlama faaliyetleri agisindan, sosyal medya
platformlarinin  kullanimi oranlarinin arastinldigi  bir
¢alismada, sosyal medya influencerlarinin Covid-19 salgini
sirecinde icerik  paylasimi  yaptiklari  platformlar
incelenmis ve bu kisilerin %87 oraninda Instagram
hikayelerini (story) kullandiklari sonucuna ulasiimistir
(Obviously, 2020). Bir baska calismada ise, pazarlama

profesyonellerinin %78’
dranlerini/markalarini/firmalarini tanitmak ve hedef
kitleye ulasmak igcin Instagram’i tercih ettikleri

gorialmustdr (SocialMediaExaminer, 2021).

2020 vyilinda, Instagram (zerinden influencerlar
aracihgiyla yapilan kiiresel reklam pazar payi iki milyar
dolari asmis durumdadir (Statista, 2021a). Bu kadar blyuk
pazar payina sahip bir alanda, dogru zamanda dogru kisiye
ulasilmasi, dijital pazarlama faaliyetlerinin etkinligine katki
saglayacaktir. Markalarin/firmalarin Grinlerini tanitmak
icin “dogru” influencerlari secebilmeleri kritik 6neme
sahiptir (Gross & Van Wangenheim, 2018). Cunki
Instagram influencerlari araciligiyla daha fazla kisiye
ulagsmak isteyen firmalar ve pazarlama profesyonelleri
acisindan, bu influencerlarla is birligi yapan firmalarin
kaynaklarini etkin kullanmalari ve daha yiksek karhhga
ulagmalari igin blyik 6nem tasimaktadir.

Pazarlama literatirinde; sosyal medya
influencerlarinin takipgi sayisina goére (De Veirman ve ark.,
2017; Ruiz-Gomez, 2019), sosyal medya Ulzerinde tanitimi
yapilan triin 6zelliklerine gére (Katsikari ve ark., 2020),
sosyal medya aktivitelerine gore (Constantinides & Zinck-
Stagno, 2011; Vinerean ve ark. 2013), sosyal medya
platformlari  Uzerinden vyapilan ¢evrimigi aligveris
davranislarina gore (Brengman ve ark., 2005; Ganesh, ve
ark., 2007) yapilan sosyal medya pazarlamasi agisindan
bircok kiimeleme c¢alismasi yer almaktadir. Ancak
instagram influencerlarinin cinsiyetlerine gore tlketici
yapisinin belirlenmesine ydnelik herhangi bir ¢alismaya
denk gelinmemistir. Bu ¢alisma ile firmalarin is birligi
yaptiklari influencerlarin cinsiyetlerine goére tlketici
profillerinin ortaya konmasi amaglanmaktadir. Tlketici
profillerinin belirlenmesi siurecinde, kaynak glvenirligi
teorisi temelli bir kimeleme yapilacak olmasi, ¢alismanin
0zgunlUglnl ortaya koymaktadir. Boylelikle, Influencer
pazarlamasina konu olan tiketici profillerinin belirlenmesi
ve bu bireylerin kaynak glivenirligi teorisi alt boyutlarina
(uzmanlik, cekicilik ve guvenilirlik) gore kategorize
edilmesi, alan yazindaki boslugun giderilmesine katki
saglayacaktir.

Kavramsal Cerceve

Tuketicilerin, drtinler ve/veya markalarla ilgili
dogrudan reklam mesajlarina inanmayi reddedip (Brown
& Hayes, 2008), sosyal medya platformlarinda paylasilan
icerigin dogrulugunu sorgulamadan inanma egilimleri
yuksektir (Shareef ve ark., 2020). Ayni zamanda sosyal
medya platformlarinda igerik Gretimi agisindan aktif rol
almasinin etkisi ve bu vyaniltici bilgileri paylasabilme
ihtimalinin bulunmasi kaynak givenilirliginin 6nemini



Selguk Yasin Yildiz / Journal of Economics and Administrative Sciences, 23(4): 943-953, 2022

gostermektedir. Influencerlar ve onlarin takipgileri
(tUketiciler) arasindaki iligskiyi agiklamada kullanilan
kaynak glivenilirligi teorisi, ayni zamanda bu ¢alismanin
teorik dayanagini olusturmaktadir.

Kaynak Giivenilirligi Teorisi

Temelini, iletisim slrecinde ikna kavramindan alan
Kaynak Guvenilirligi Teorisi (Hovland ve ark., 1953),
gunimduzde genellikle gevrimigi topluluklarin
bilgilendirilmesi siirecini incelemek (Rahim ve ark., 2015;
Zhang & Watts, 2008) ve sosyal medya influencerlarinin
davranislarini arastirmak (Ayeh, 2015; Balaban &
Mustatea, 2019) amaciyla kullanilmaktadir. Bireylerin
satin alma niyetini 6lgmede ve reklama/markaya yonelik
tutumlarini agiklamakta siklikla bagvurulan, temel bir teori
konumunda bulunan (Amos ve ark., 2008) kaynak
guvenilirligi teorisi; uzmanhk, gekicilik ve glivenilirlik alt
boyutlarindan olusmaktadir (Ohanian, 1990). Bu boyutlar
arasinda ise uzmanlik ve giivenilirlik, en 6nemli iki boyut
olarak dikkat cekmektedir (Fogg & Tseng, 1999).

Hovland ve ark. (1953) tarafindan “bilgi kaynaginin,
konu hakkinda vyeterli olmasi” seklinde tanimlanan
uzmanlik boyutu; egitimli, deneyimli, yetkili, yetenekli ve
bilgili olarak algilanan kaynag ifade eder (Berlo ve ark.,
1969). Bu boyut, alicinin, kaynagi mesajin konu alaninda
bilgi veya beceriye sahip olarak algiladig1 dereceyi temsil
eder (Hovland ve ark., 1953). Uzmanligin hem marka
tutumu hem de satin alma niyeti Gzerinde olumlu bir etkisi
vardir (Till & Busler, 2000). Yiksek uzmanhga sahip bir
Unliiniin, dustk dizeyde algilanan uzmanlga sahip bir
Unliiden daha fazla ikna edici oldugu varsayilimaktadir
(Erdogan, 1999).

Ohanian (1990) tarafindan “tiiketicinin, objektif ve
dirist bir sekilde bilgi kaynagina olan glveni” seklinde
tanimlanan guvenilirlik boyutu, kaynagin algilanan
batinlugiuni veya dirustliguna gosterir (Whitehead Jr,
1968). Guvenilirlik; adalet, glivenlik ve dirustlik gibi
terimlerle tanimlanir (Berlo ve ark., 1969). Bu boyut, bir
kaynagin, algilanan giivenilirligini gésterir ve dogru bilgi
sunma konusundaki diirtstligini ifade eder (Hovland ve
ark., 1953).

Cekicilik boyutu ise; kisinin dis fiziksel gérinimind,
glizel, zarif veya klas olarak algilanan birini ifade eder
(McCracken, 1989). Cekicilik, bir iletisim slrecinde
mesajin etkinligini dogrudan etkiler (McGuire, 1985). Bir
tiiketicinin, cekici bir kaynak tarafindan verilen bilgileri
kabul etme olasiligi daha yuksektir (Kelman, 1961). Kaynak
cekici oldugunda, etkilesimde bulundugu tiiketicinin satin
alma niyeti de etkilenir (Erdogan, 1999).

Influencer Pazarlamasi

Sosyal medyayl olduk¢a genis bir kitlenin hizla
benimsemesi, kullanicilar tarafindan yaratilan, yayilan ve
tiketilen icerigin fillen her yerde bulunmasina imkan
tanimis ve bu durum, yeni iletisim dinamiklerinin ortaya
¢ikmasina neden olmustur (Ho & Ito, 2019; Peng ve ark.,
2018). Gilnlmiz dijital caginda tuketiciler,
deneyimledikleri Urlinler hakkindaki gorislerini sosyal
medya platformlari araciligiyla dile getirebilmekte ve

takipgilerinin karar alma sirecine etki edebilmektedir
(Brown & Hayes, 2008).

Bu noktada, takipgi sayisi fazla olan ve farkl
bakimlardan takipgilerini etkileme glicline sahip olan
influencerlar araciligiyla yapilan pazarlama faaliyetleri,
giinden giine daha fazla 6nem kazanmaya devam
etmektedir (Isosuo, 2016; Zhang ve ark., 2017). Clnki
sosyal medyanin gelisimiyle birlikte, herhangi bir birey
pazarlama suirecinde artik sadece alici degil, ayni zamanda
hem tiketici hem etkileyen konumunda
bulunabilmektedir (Lamberton & Stephen, 2016). Aslinda
bu durum, kanaat onderleri acisindan
degerlendirildiginde, agizdan agiza iletisimin sosyal medya
kanallarina tasinmasi seklinde yorumlanabilir.

Yapilan  ¢alismalar, bireylerin  takip ettikleri
influencerlara kargt  takindiklari  tutumlari ile
firmaya/iriine/markaya karsi takindiklari  tutumlar

arasinda olumlu iliski oldugunu (Amos ve ark., 2008;
Silvera & Austad, 2004) ve s6z konusu bu olumlu tutumun,
satin alma niyeti Uzerinde pozitif etkisinin bulundugunu
gostermektedir (Lim ve ark., 2017). Tuketiciler,
kendilerine benzer 6zellikler tasiyan influencerlari daha
fazla benimsemektedir (Sokolova & Kefi, 2020). Hatta,
takip ettikleri influencerlar ile etkilesim kurabilme olasilig
dahi bu benimsemeyi artirmaktadir (Schmidt, 2007).
Influencerlarin  gercek  kisiliklerini  yansitarak,
takipcileriyle etkilesimde bulunmasi, yani gercek diinyada
yer alan sosyal birer wvarlik olarak pazarlama
faaliyetlerinde bulunmasi, tiketicilerin  satin  alma
kararlari Gizerinde olumlu etki olusturabilir. Beldad ve ark.
(2010) sosyal varhgin, tuketicilerin firmaya daha fazla
glivenmesine ve e-ticarete konu olan Uriinlere karsi daha
yuksek satin alma niyetine sahip olmasina etki ettigini
belirtmektedir. Influencerlar, sahip olduklari sosyal medya
platformlarinda kisiliklerini ve kisisel yasamlarini 6n
planda tutmalari sebebiyle; tiketiciler, bu kisilerin
onerilerini tarafsiz géris olarak algilamakta (Abidin, 2015)

ve takip¢i sayisi fazla olan influencerlar, tiketiciler
tarafindan daha sempatik kisiler olarak
nitelendirilmektedir (Uzunoglu & Kip, 2014). Culnki

tiketiciler, karsilarinda gercek bir insanin oldugunu
bildikleri zaman, ¢evrimigi alisveris slirecinde kendilerini
daha rahat hissetmektedir (Shen, 2012).

Yontem

Arastirma evreni, Instagram hesabi olan tiim bireyleri
kapsamaktadir. Arastirma evrenini olusturan bireylerin
farkli toplumlarda olmasindan dolayi, veriler g¢evrimigi
olarak hazirlanan anket formlari araciligiyla, 13-22 Arahk
tarihleri arasinda kolayda érneklem yoluyla toplanmistir.
Toplam 529 katilimci ile gergeklestirilen veri toplama
sireci, analize elverisli 483 katilimcinin cevaplari
belirlenerek tamamlanmistir.

Anket formu iki asamadan olusmaktadir. Formun
birinci asamasinda, Ohanian (1990) tarafindan gelistirilen
ve 15 sorudan olusan kaynak givenilirligi o6lgegi yer
almaktadir. Kaynak giivenilirligi 6lgegi; uzmanhk boyutu,
cekicilik boyutu ve glvenilirlik boyutu olmak Gzere toplam
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3 alt boyuttan olusmaktadir. Anketin ikinci asamasinda
ise, katihmcilarin demografik bilgilerini 6grenmeye yonelik
sorular yer almaktadir.

Veriler, acgik kaynak kodlu Jamovi v.1.6.23 programi
araciligryla analiz edilmistir. ilk olarak, toplam érneklemin
profilini olusturmak igin tanimlayici analiz yapilmis olup,
ardindan kiimeleme analizi (K-Means kiimeleme teknigi)
yapilarak, sonuglar %95 given seviyesinde
yorumlanmistir. K-Means kiimeleme, gozlemleri dnceden
belirlenmis sayida kiimeye bolerek baslayan yinelemeli bir
bolimleme yontemidir ve prosedir, secilen 6zelliklere
dayali olarak homojen go6zlemlerin ayni grupta
siniflandiriimasini igerir (Hair ve ark., 2014).

Bulgular

Veri analiz silirecinde ilk olarak, katihmcilarin
demografik dagilimlarina bakilmistir ve C(Cizelge 1'de
gosterilmistir.

Bu dagihmlar incelendiginde katilimcilarin; yaklasik
%54’Unlin kadin ve %46’sinin erkek oldugu, yaklasik
%30’unun 18-27 yas arahginda ve %29’unun 28-37 yas
araliginda oldugu, yaklasik %33’Gnin lisans mezunu ve
yaklasik %24’(inlin lise mezunu oldugu, yaklasik %40’inin
3.000 TL ve alti gelire sahip iken yaklasik %35’inin 5.001 TL
ve Uzeri gelire sahip oldugu goérilmistir. Kullanilan
Olgegin i¢ tutarhligini degerlendirmek icin givenilirlik
analizi yapilmis ve Cronbach’s Alfa katsayilarinin kadin
influencerlar igin %89,9 erkek influencerlar igin %88,6
oldugu gorilmastdr.

Sosyal medya kullanicisi olan tiiketicilerin, kadin
influencerlara yaklasiminda hangi profilde olduklarini

Cizelge 1. Ornekleme ait demografik dzellikler
Table 1. Demographic characteristics of the sample

belirlemek amaciyla kiimeleme analizi yapilmistir. ideal
olarak iki profilin ortaya c¢iktigl analiz sonuglarina ait
bilgiler Cizelge 2’de gosterilmistir.

Cizelge 2’deki bilgilere bakildiginda birinci kiimenin
(profilin) cogunlukla kadin katihmcilardan olustugu, 6n
lisans mezunu ya da daha alti egitim seviyesine sahip
oldugu ve gelir durumu duistk (asgari UGcret seviyesinde)
bireylerden olustugu gorilmektedir. Birinci kiimede yer
alan kadin tiketicilerin olusturdugu profilde influencer
ozellikleri bakimindan, gekicilik ve glivenilirlik faktérlerinin
kararsizlik ve katihm sinirlari arasinda (3<center<4) yer
aldigr goralirken, kadin influencerlarin  uzmanliklari
konusunda kiime merkezlerine gére bu tilketicilerin
kararsiz (center<3) olduklari anlasiimaktadir.

Cizelge 2’deki bilgiler incelenmeye devam edildiginde
ikinci kimenin (profilin) cogunlukla erkek katihmcilardan
olustugu gorilmusgtir. Bu profilde yer alan bireylerin lise
mezunu egitim seviyesine sahip oldugu ve yiiksek gelir
seviyesinde (5001 TL ve Uzeri) yer aldig1 soylenebilir. Bu
kiimede yer alan bireylerin sahip oldugu algilarin, kadin
influencerlara karsi her (i¢ faktorde de (gekicilik, uzmanlk,
guvenilirlik) kararsizlik ve katilim sinirlari  arasinda
(3<center<4) yer aldigi anlasilmaktadir. Ozetle kiime
merkezleri dogrultusunda, ikinci kiimede yer alan
katihmcilarin, birinci kimede yer alan katihmcilara gore
kadin influencerlara bakislarinin daha pozitif oldugu
anlasiimaktadir.

Kimeleme analizi sonrasinda kadin influencerlara
yonelik ortaya cikan kimeler belirlenmis ve bu kiime
ayrimlari Sekil 1’de gosterilmistir.

Cinsiyet Sayi Yiizde (%) Egitim Sayi Yiizde (%)
Kadin 261 54,04% ilkokul mezunu 8 1,66%
Erkek 222 45,96% Ortaokul mezunu 18 3,73%
Toplam 483 100,00% Lise mezunu 117 24,02%
Onlisans mezunu 115 24,02%
Hane Geliri Sayi Yizde (%) Lisans mezunu 157 32,51%
2000 TL veya alti 153 31,68% Lisanststi mezunu 68 14,08%
2001-3000 TL arasi 82 16,98% Toplam 483 100,00%
3001-4000 TL arasl 79 16,36%
4001-5000 TL arasi 39 8,07% Yas Sayi Yizde (%)
5001-6000 TL arasl 59 12,22% 18-27 arasi 147 30,43%
6001 TL ve Uzeri 71 14,70% 28-37 arasi 138 28,57%
Toplam 483 100,00% 38-47 arasl 114 23,60%
48-57 arasi 68 14,08%
58 ve Uzeri 16 3,31%
Toplam 483 100,00%
Cizelge 2. Kadin influencerlara yonelik ortaya ¢ikan kiimelere ait bilgiler
Table 2. Information on emerging clusters for female influencers
Cinsiyet Kiime No Guvenilirlik Cekicilik Uzmanlik Cinsiyet Yas Egitim Gelir
Kadin Kime 1 3,427 3,417 2,921 1,335 1,745 4,068 1,674
Kime 2 3,609 3,561 3,127 1,646 3,217 4,665 5,068
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Cizelge 3. Erkek influencerlara yonelik ortaya cikan kiimelere ait bilgiler
Table 3. Information on emerging clusters for male influencers

Cinsiyet Kiime No Giivenilirlik Cekicilik Uzmanlk Cinsiyet Yas Egitim Gelir
Erkek Kime 1 3,408 3,484 2,472 1,326 1,681 4,045 1,629
Kime 2 3,199 3,223 2,448 1,642 3,231 4,665 4,913
Cizelge 4. Shapiro—Wilk test sonuglari
Table 4. Shapiro—Wilk test results
Cinsiyet Alt Boyutlar Shapiro-Wilk df p
Guvenilirlik 0,949 483 <0,001
Kadin Influencerlar Cekicilik 0,971 483 <0,001
Uzmanlk 0,939 483 <0,001
Guvenilirlik 0,936 483 <0,001
Erkek Influencerlar Cekicilik 0,949 483 <0,001
Uzmanlik 0,951 483 <0,001
Cizelge 5. Kadin Influencerlar igin kiimeler arasi Mann-Whitney U test sonuglari
Table 5. Cross-cluster Mann-Whitney U test results for female influencers
.. . Kadin Influencer
Degisken Kategori Kime 1 Kime 2 p
.. Kadin 214 (79,0 % 57 (21,0%
Cinsiyet Erkek 107 §50,5 %; 105((49,5 %2) <0,001
18-27 Yas Arasi 164 (98,8 %) 2 (1,2 %)
28-37 Yas Arasl 90 (68,2 %) 42 (31,8 %)
Yas 38-47 Yas Arasl 55 (51,9 %) 51 (48,1 %) <0,001
48-57 Yas Arasi 10 (15,9 %) 53 (84,1 %)
58 Yas ve Uzeri 2 (12,5 %) 14 (87,5 %)
2000 TL veya alti 169 (100,0 %) 0 (0,0 %)
2001 - 3000 TL arasiI 90 (100,0 %) 0 (0,0 %)
) 3001 - 4000 TL arasI 61 (84,7 % 11 (15,3 %
CEl 4001 - 5000 TL arasi 1 52,9 %) ! 33 E97,1 %; <0,001
5001 - 6000 TL arasi 0 (0,0 %) 54 (100,0 %)
6001 TL ve Uzeri 0 (0,0 %) 64 (100,0 %)
ilkokul mezunu 9 (90,0 %) 1 (10,0 %)
Ortaokul mezunu 13 (76,5 %) 4 (23,5 %)
. Lise mezunu 81 (77,9 %) 23 (22,1 %)
Egitim Durumu Onlisans mezunu 90 (77,6 %) 26 (22,4 %) <0,001
Lisans mezunu 101 (57,7 %) 74 (42,3 %)
Lisanslisti mezunu 27 (44,3 %) 34 (55,7 %)
Guvenilirlik 3,43+0,955 3,61+0,81 0,048
Cekicilik 3,42+1,157 3,56+1,034 0,243
Uzmanlik 2,920,931 3,12+0,83 0,041
Kadin influencerlara yonelik ortaya c¢ikan kime  faktoérlerinin  kararsizlik ve katilim sinirlari  arasinda

ayrimlari Sekil 1’de gosterilmistir. Cok boyutlu olan
kiimeleme isleminin iki boyutlu gosterilmesi sebebiyle
kiimeler arasinda kesisim alani varmis gibi goztikmektedir.
Sosyal medya kullanicisi olan tilketicilerin, erkek
influencerlara  karsi  yaklasiminda hangi  profilde
olduklarini  belirlemek amaciyla kimeleme analizi
yapilmistir. ideal olarak iki profilin ortaya ciktigi analiz
sonuglarina ait bilgiler Cizelge 3’te gosterilmistir.
Kimeleme analizi sonuglarinin yer aldigi Cizelge 3’teki
bilgiler incelendiginde birinci kimede kadin katilimcilarin
agirhkta oldugu ve bu kiimedeki katilimcilarin 18-37 yas
araliginda oldugu gorilmustdr. Birinci kiimede yer alan
bireyler 6n lisans ve alti diizeyde egitim seviyesine sahip
olup, dusik gelir (asgari Ucret) grubundadir. Birinci
kiimede yer alan kadin tiketicilerin olusturdugu profilde
influencer 6zellikleri bakimindan, glvenilirlik ve cekicilik

(3<center<4) yer aldig1 goruliirken, erkek influencerlarin
uzmanliklari konusunda kiime merkezlerine gore bu
tiketicilerin kararsiz (center<3) olduklari anlasiimaktadir.

Kimeleme analizi sonuglarinin yer aldigi Cizelge 3'teki
bilgiler incelenmeye devam ettiginde ikinci kiimenin
(profilin) cogunlukla erkek katilimcilardan olustugu
gorialmustir. Bu profilde yer alan bireyler 38-47 vyas
araliginda olup, lise mezunu egitim seviyesine sahip bu
bireylerin gelir seviyesi ylksek (5001 TL ve uzeri)
dizeydedir. Birinci kiimede yer alan erkek tiiketicilerin
olusturdugu profilde influencer ozellikleri bakimindan,
glivenilirlik ve gekicilik faktorlerinin kararsizlik ve katihm
sinirlari arasinda (3<center<4) yer aldigi gorulirken, erkek
influencerlarin uzmanliklari konusunda kiime
merkezlerine gore bu tlketicilerin kararsiz (center<3)
olduklari anlasilmaktadir.
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Cizelge 6. Erkek Influencerlar agisindan kiimeler arasi fark istatistikleri
Table 6. Cross-cluster Mann-Whitney U test results for male influencers

Erkek Influencer

Degisken Kategori Kime 1 Kiime 2 p
— Kadin 211 (77,9 %) 60 (22,1 %)
Cinsiyet Erkek 98 (46,2 %) 114 (53,8 %) <0,001
18-27 Yas Arasi 164 (98,8 %) 2 (1,2 %)
28-37 Yas Arasi 89 (67,4 %) 43 (32,6 %)
Yas 38-47 Yas Arasi 47 (44,3 %) 59 (55,7 %) <0,001
48-57 Yas Arasl 9 (14,3 %) 54 (85,7 %)
58 Yas ve Uzeri 0 (0,0 %) 16 (100,0 %)
2000 TL veya alti 169 (100,0 %) 0 (0,0 %)
2001 - 3000 TL arasi 88 (97,8 %) 2(2,2%)
; 3001 - 4000 TL arasl 52 (72,2 %) 20 (27,8 %)
Sls 4001 - 5000 TL arasi 0 (0,0 %) 34 (100,0 %) <0,001
5001 - 6000 TL arasl 0(0,0 %) 54 (100,0 %)
6001 TL ve Uzeri 0 (0,0 %) 64 (100,0 %)
ilkokul mezunu 9 (90,0 %) 1 (10,0 %)
Ortaokul mezunu 13 (76,5 %) 4 (23,5 %)
o Lise mezunu 79 (76,0 %) 25 (24,0 %)
Egitim Durumu Onlisans mezunu 86 (74,1 %) 30 (25,9 %) <0,001
Lisans mezunu 95 (54,3 %) 80 (45,7 %)
Lisansuisti mezunu 27 (44,3 %) 34 (55,7 %)
Guvenilirlik 3,41+1,049 3,2+1,06 0,017
Cekicilik 3,48+0,98 3,22+1,03 0,015
Uzmanlik 2,471,062 2,451£1,08 0,660
Cluster plot
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Sekil 1. Kadin influencerlara yénelik ortaya ¢ikan kiimeler

Figure 1. Emerging clusters for female influencers
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Sekil 2. Erkek influencerlara yénelik ortaya ¢ikan kiimeler
Figure 2. Emerging clusters for male influencers

Kimeleme analizi sonrasinda erkek influencerlara
yonelik ortaya cikan kiimeler belirlenmis ve bu kiime
ayrimlari Sekil 2’de gosterilmistir.

Erkek influencerlara yonelik ortaya c¢ikan kiime
ayrimlari Sekil 2’de gosterilmistir. Cok boyutlu olan
kiimeleme isleminin iki boyutlu gosterilmesi sebebiyle
kiimeler arasinda kesisim alani varmis gibi gdztikmektedir.

Erkek influencerlar ve kadin influencerlarla ilgili
yaptlan  kimeleme analizi sonuglarinda, mevcut
degiskenlere gore elde edilen kiime merkezleri, kime
ayrimindaki mevcut durumu gostermekle birlikte
istatistiksel farki ortaya koyamamaktadir. Bu ayrimi ortaya
koyabilmek icin, kimeler ve degiskenler ile alakali fark
analizleri gerceklestirilmistir. istatistiksel olarak, yanlilik
olusmamasi icin vyapilacak fark testlerinde uygun
yontemin se¢imi 6nemlidir. Bu sebeple alt boyutlar igin
uygun testin secilebilmesine Shapiro-Wilk normallik
sinamasi ile karar verilmis ve test sonuglari, Cizelge 4'te
gosterilmistir.

Erkek ve kadin infuencerlar icin, kaynak givenilirligi
teorisinin tim alt boyutlarinda, normallik sinamasi
sonuglar istatistiksel olarak anlamli hesaplandigindan
(P<0,05) parametrik olmayan testler ile uygulamanin
devam edilmesine karar verilmistir. Bu sebeple fark
testleri icin parametrik olmayan testlerden Mann-
Whitney U testi kullaniimistir.

Kadin influencerlar agisindan kiimeler arasi farkhliklari
goérmek adina, demografik degiskenler icin Ki-Kare testi

yapilmis, kaynak givenilirligi teorisinin tim alt boyutlari
icin ise Mann-Whitney U testi yapilmistir. Her iki teste ait
sonuglar Cizelge 5’te gosterilmistir.

Kadin influencerlar agisindan, veri seti iki kiimeye
ayrilmistir. Bu kimeler cinsiyet, yas, gelir ve egitim
durumu demografik degiskenlerine goére istatistiksel
olarak anlamli derecede farkhdir (P<0,05). Cizelge 5’te
gosterilen analiz sonuglarina gore, kadin influencerlar igin
Kime 1’'de yer alan katilimcilarin ¢ogunlukla kadin, 47
yasindan kiiciik, 4.000 TL ve altinda geliri olan 6nlisans
mezunu ve daha disik egitim durumunda bulunan
demografik ozelliklerdeki kisilerden olustugu
soylenebilmektedir. Kiime 2’deki katilimcilarin demografik
ozellikleri ise cinsiyet agisindan hem kadin hem erkegin
yer aldig1 47 yasindan biyik, 4.000 TL'nin Gzerinde geliri
olan, lisansitsti derecesine sahip kisiler olarak
belirlenmistir. Ek olarak kadin influencerlara karsi,
givenilirlik ve uzmanlk ortalamalari, Kime 1 ve Kiime 2
arasinda  farkhhk  gosterdigi  hesaplanmistir.  Bu
degiskenlere gore vyapilan Mann Whitney U testi
sonucunda glvenilirlik ve uzmanhk alt boyutlan
istatistiksel olarak anlamli derecede farklidir (p<0,05).
Kime 1’deki katihmcilarin glvenilirlik ve uzmanlk alt
boyutlarina ait ortalamalari, Kime 2’deki katilimcilarin
ayni alt boyuttaki ortalamalarina gore istatistiksel olarak
anlamh derecede diisuktir.

Erkek influencerlar agisindan kiimeler arasi farkhliklari
gormek adina, demografik degiskenler icin Ki-Kare testi
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yapilmis, kaynak givenilirligi teorisinin tim alt boyutlar
icin ise Mann-Whitney U testi yapiimistir. Her iki teste ait
sonuglar Cizelge 6’da gosterilmistir.

Erkek influencerlar agisindan, veri seti iki kiimeye
ayrilmistir. Bu kUmeler cinsiyet, yas, gelir ve egitim
durumu demografik degiskenlerine goére istatistiksel
olarak anlamli derecede farklidir (P<0,05). Benzer sekilde
Cizelge 6’da gosterilen ve erkek influencerlar igin yapilan
kiimeleme analizi neticesinde Kiime 1’de yer alan
katihmcilarin gogunlukla kadin, 37 yasindan kiigtik, 4.000
TL ve altinda geliri olan 6nlisans mezunu ve daha disik
egitim dizeyine sahip demografik 6zelliklerdeki kisilerden
olustugu soylenebilmektedir. Kiime 2’deki katihmcilarin
demografik ozellikleri ise erkek agirlikh, 47 yas ve Usti yas
grubunda, 4.000 TL’'nin Uzerinde geliri olan, lisansusti
derecesine sahip kisiler olarak belirlenmistir. Ek olarak
erkek influencerlara karsi, glvenilirlik ve gekicilik
ortalamalarinin, Kime 1 ve Kime 2 arasinda farklilik
gosterdigi hesaplanmistir. Bu degiskenlere gore yapilan
Mann Whitney -U testi sonucunda glvenilirlik ve ¢ekicilik
alt boyutlari istatistiksel olarak anlamli derecede farkhdir
(P<0,05). Kime 1’deki katilimcilarin glvenilirlik ve gekicilik
alt boyutlarina ait ortalamalari, Kime 2’deki katilimcilarin
ayni alt boyuttaki ortalamalarina gore istatistiksel olarak
anlamli derecede yiiksektir.

Sonug

Bu c¢alisma, influencerlarin cinsiyetlerine goére
takipgilerinin profillerini inceleyerek; erkek influencerlarin
ve kadin influencerlarin takipgilerinin demografik
ozelliklerini tespit etmeyi amaglamaktadir. Genel olarak
pazar segmentasyonu igin olduk¢a dnemli olan cinsiyete
gore kiimeleme, sosyal medya kullanimi agisindan da kritik
derecede 6nem tasimaktadir (Yoo & Gretzel, 2008). Sosyal
medya kullanicilarinin cinsiyetine gore gerek sosyal medya
kullanimlari agisindan gerekse influencerlara yonelik
tutumlari agisindan birgok farklilik bulunmaktadir (Zheng
ve ark., 2016). Bu farkliliklari belirlemek agisindan gegmis
calismalarda sosyal medya kullanicilarina yonelik birgok
kiimeleme calismasi yapilmistir. Bolgesel agidan sosyal
medya kullanicilarinin genel profillerini ¢cikarmak icin (Chiu
ve ark., 2012), yas gruplarina gore sosyal medya
kullanicilarinin, hangi markalarla daha basarili iliskiler
kurdugunu belirlemek igin (Foster ve ark., 2011) ya da
Youtube kullanicilarini, sosyal medyada igerik Gretimine
katilim diizeylerini belirlemek igin (Erdogmus & Karakaya,
2022) yapilan arastirmalar literattirde yer alan kimeleme
¢alismalarina 6rnek olusturmaktadir.

Sosyal medya kullanicilarinin genelinin, influencerlarin
yaptigl pazarlama faaliyetlerinde, uzmanliga 6nem verdigi
literatiirde yer almaktadir (Yildiz, 2021). Bu galismada elde
edilen sonuglara gore kadin katimcilarin, kadin
influencerlarin uzmanligina énem verdigi gorilmektedir.
Buna ragmen hem erkek hem kadin sosyal medya
kullanicilarinin; erkek influencerlara karsi uzmanlik
algilarinin distk oldugu anlasiimaktadir. Ayni 6zellikteki
tuketicilerin ise kadin influencerlara karsi givenilirlik ve
cekicilik ozelliklerinin, erkek influencerlara gore daha

950

yliksek oldugu anlasilmistir. Elde edilen bu sonug
literatlirle benzerlik géstermektedir. Cinsiyet agisindan
tatil tercihlerine yonelik yapilan arastirmada, bireylerin
tatil yeri tercihi yapacaklari zaman, kadinlarin erkeklere
oranla diger kullanicilarin  yorumlarini daha fazla
inceledikleri gorilmektedir (Gretzel & Yoo, 2008). Kadin
kullanicilarin, uzmanhga daha ¢ok 6nem vermesinden
dolayi, sosyal medya kullanicilarinin genelinin demografik
verilere gore gruplandirmalari yapilarak, kadin tiiketicilere
yonelik sunulan Urinlerde uzmanligl ile taninan kadin
influencerlarin kullanilmasi ya da bu influencerlarin daha
teknik bilgiler vererek uzmanlklarina dair farkindahk
olusturmasi gerekmektedir.

Arastirma bulgularina gore, erkek influencerlarin
sundugu Urlnleri almak konusunda, katimcilarin
uzmanlik algisini artiracak unsurlarin 6n plana gikarilmasi
onem tagimaktadir. Buradan hareketle, kullanicilarin daha
once deneyim yasamis ve konu hakkinda uzmanhk
gosteren influencerlarin  6nerdigi Urlinlere yonelmek
istemelerinin, karsilasacaklari risk olasiligini bertaraf
etmek oldugu seklinde yorumlanabilir. Influencerlarin
sosyal medya platformlarinda kisisel yasamlarini 6n
planda tutmalarindan (Abidin, 2015) ve tiketicilerin
karsilarinda gercek bir insanin oldugunu bilmelerinin
getirdigi glven duygusundan (Shen, 2012) dolayi s6z
konusu influencerlerin 6nerilerini tarafsiz goris olarak
algilayan  tiketicilerin - uzmanhga 6nem vermeleri
literatirle benzerlik gbstermektedir. Ayni zamanda erkek
influencerlardan alisveris yapmayi dustinen erkek
tiketicilere karsi giivenilirlik ve cekicilik o6zelliklerinin
artirllmasina yonelik ayirici faaliyetlerin uygulanmasi
gerekmektedir.

Genel sonuglar itibariyle, kadin influencerlara bakis
acisina kiyasla, erkek influencerlar hakkinda sosyal medya
kullanicilarinin glvenilirlik ve cekicilik nitelikleri agisindan
kiime merkezleri daha dustk seviyede kalmistir (bkz.
Cizelge 2 ve C(Cizelge 3). Bununla birlikte, kadin
influencerlara karsi uzmanhk algisi kadin tiiketicilerde
daha dusuk iken, erkek influencerlara karsi hem kadin
hem de erkek tiiketicilerde dusuk seviyededir (bkz. Cizelge
2 ve Cizelge 3).

Bu arastirmada, her bilimsel calismada oldugu gibi bazi
sinirlihklar bulunmaktadir. Calisma sonuglarinin sadece
cinsiyet acisindan degerlendirilmesi ve sadece Instagram
kullanicilarindan veri toplanmis olmasi bu c¢alismanin
kisitlari arasinda yer almaktadir. Gelecek arastirmalarin
daha farkli sosyal medya platformlarinda tekrarlanmasi ve
cinsiyet disindaki demografik faktorlerin de kiimeleme
slrecine eklenmesi sonuglarin genellestirilmesi acisindan
onem tasimaktadir.

Tim bu sinirhhiklara ragmen, bu ¢alisma sosyal medya
kullanicilarinin Instagram influencerlarinin cinsiyetlerine
gore daslince vyapilarina dair fikirler sunmaktadir.
Firmalarin bu sonuglari kullanarak influencer segimlerini
hangi kriterlere gore yapmalari gerektigine yonelik
sunulan oOneriler dikkate alindiginda hem pazarlama
profesyonellerine hem de influencer hizmeti satin almak
isteyen instagram firmalarina degerli katkilar sunmasi
beklenmektedir.
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Extended Abstract

Introduction

The increasing number of users of social media day by
day and the growing power whet the appetite of
companies that want to reach this user base. As the
number of social media users continues to grow and
consumers' opinions become more influenced by other
people's likes, marketing professionals will diversify their
moves towards getting the maximum benefit from these
platforms. Among social media tools, it is predicted that
there will be approximately 1 billion Instagram users
worldwide in October 2020, and this number will increase
to around 1.18 billion users in 2023 (Enberg, 2020).
Instagram, which allows users to express themselves,
share their experiences, and exhibit their richness to their
followers through photos, has become a centre where
many celebrities, brands, and companies can carry out
their social media marketing activities. In terms of
marketing activities, a study examining the usage rates of
social media platforms reviewed the platforms where
social media influencers shared content during the Covid-
19 outbreak. It was concluded that 87% of these people
used Instagram stories (Obviously, 2020). Revealing the
consumer profiles of the users who follow the influencers
that the companies cooperate with is of great importance
in terms of helping and the effective use of company
resources. In 2020, the global advertising market share
through influencers on Instagram exceeded two billion
dollars (Statista, 2021a). In an area with such a significant
market share, reaching the right person at the right time
will contribute to the effectiveness of digital marketing
activities. For this reason, it is crucial to determine the
target audience correctly for companies and marketing
professionals who want to reach more people through
Instagram influencers. This study it is aimed to reveal the
consumer profiles according to the gender of the
influencers that the companies cooperate with. Thus, in
terms of determining the consumer profiles that are the
subject of Influencer marketing, it will contribute to
eliminating the gap in the field literature.

Method

The research universe includes all individuals who have
an Instagram account. For this reason, since the individuals
that make up the research universe are in different societies,
the data were collected through easy sampling between 13-
22 December through online survey forms. The data
collection process, which was carried out with a total of 529
participants, was completed by determining the answers of
483 participants who were suitable for analysis. The
questionnaire consists of two stages. In the first stage of the
form, the source credibility scale developed by Ohanian
(1990) and composed of 15 questions are included. In the
second stage of the survey, there are questions to learn the
participants' demographic information. The data were
analysed through the open-source Jamovi v.1.6.23 program.
First, descriptive analysis was performed to profile the total
sample, then clustering analysis (K-Means clustering
technique) was performed, and the results were interpreted
at a confidence level of 95%.

Findings

In the data analysis process, the demographic
distribution of the participants was first examined. When
these distributions were concerned, it was seen that the
characteristics of the participants were as follows.
Approximately 54% of the participants were female, and
46% were male. About 30% of the participants were in the
18-27 age range, and 29% were in the 28-37 age range.
Approximately 33% of the participants were undergraduate
graduates, and 24% were high school graduates. About 40%
of the participants had an income of TL 3,000 or less, while
about 35% had an income of TL 5,001 or more. Reliability
analysis was performed to evaluate the internal consistency
of the scale used, and Cronbach's Alpha coefficients were
89.9% for female influencers and 88.6% for male
influencers. Clustering analysis was conducted to
determine which profile social media users are in their
approach to female influencers. It is seen that the first
cluster (profile) consists primarily of female participants has
an associate degree or lower education level and of
individuals with low-income status (minimum wage level).
In the profile of female consumers in the first cluster, it is
seen that attractiveness and trust factors are among the
indecision and boundaries in terms of influencer features.
At the same time, it is understood that these consumers are
undecided about the expertise of female influencers,
according to the cluster centres. The second set (profile)
was mainly composed of male participants. It can be said
that the individuals in this profile have a high school
graduate education level and are at a high-income level
(5001 TL and above). It is understood that the perceptions
of the individuals in this cluster are among the limits of
indecision and participation in all three factors
(attractiveness, expertise, trust) against female influencers.
In summary, in line with the cluster centres, it is understood
that the participants in the second cluster have a more
positive view of female influencers than the participants in
the first cluster. A clustering analysis was conducted to
determine which profile consumers who are social media
users have in their approach to male influencers.
Individuals in the first cluster have an associate degree and
lower levels of education and are in the low-income
(minimum wage) group. In the profile of female consumers
in the first cluster, it is seen that in terms of influencer
features, trust and attractiveness factors are among the
limits of indecision and participation. At the same time,
according to the cluster centres, these consumers are
undecided about the expertise of male influencers. The
second set (profile) was mainly composed of male
participants. The individuals in this profile are in the 38-47
age range, and the income level of these individuals with
high school graduate education level is high (5001 TL and
above). In the profile created by the male consumers in the
first cluster, it is seen that the factors of trust and
attractiveness are among the limits of indecision and
participation in influencer features. At the same time,
according to the cluster centres, these consumers are
undecided about the expertise of male influencers.

951



Selguk Yasin Yildiz / Journal of Economics and Administrative Sciences, 23(4): 943-953, 2022

Discussion

This study examines the profiles of the followers
according to the gender of the influencers; aims to
determine the demographic characteristics of male and
female influencers' followers. It is included in the
literature that social media users attach importance to
expertise in the marketing activities of influencers (Yildiz,
2021). According to the results obtained in this study,
those female participants attach importance to the
expertise of female influencers. Despite this, both male
and female social media users understand that their
perception of knowledge of male influencers is low. It is
understood that consumers with the same characteristics
have higher trust and attractiveness against female
influencers than male influencers. This result is similar to
the literature. According to the research findings, it is
essential to bring to the forefront the elements that will
increase the perception of expertise of the participants to
buy the products offered by male influencers. From this
point of view, it can be interpreted that users want to turn
to products recommended by influencers who have
experienced before and show expertise on the subject to
eliminate the possibility of risks they will encounter.
Because influencers prioritise their personal lives on social
media platforms (Abidin, 2015) and the sense of trust that
comes from consumers knowing that there is a natural
person in front of them (Shen, 2012), the importance of
expertise of consumers who perceive the suggestions of
these influencers as an unbiased opinion is similar to the
literature. In terms of overall results, compared to the
perspective of female influencers, the cluster centres on
male influencers in terms of trust and attractiveness of
social media users remained at a lower level. However,
while the perception of expertise against female
influencers is more lacking in female consumers, it is
common in both female and male consumers to against
male influencers. As in every scientific study, there are
some limitations in this research. The fact that the study's
results were evaluated only in terms of gender and that
data were collected only from Instagram users are among
the limitations of this study. It is vital to repeat future
research on different social media platforms and add
demographic factors other than gender to the clustering
process to generalise the results.
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