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Oz: Son on yillik siirecte sosyal medyaya olan ilginin artist ve teknolojik gelismelerdeki hizli ilerleme
ile insanlar arasindaki etkilesim biiyiik bir hizla artmistir. Bu gelismelerin beraberinde ortaya c¢ikan
etkileyici (influencer) pazarlama markalar adina olduk¢a 6nemli bir kavram haline gelmistir. Satin alma
davranisi agisindan olumlu sonuglara ulagsmak isteyen marka sahipleri moda etkileyicileri ile
pazarlama alaninda stratejilere bagvurmaktadir. Arastirma kapsaminda moda etkileyicilerine karsi
tutumun satin alma davranis1 iizerine etkileri arastirilmis kusaklara, cinsiyete, medeni duruma ve
¢ocuk sahip olup olmama durumlarina gore karsilastirilmistir. Bu arastirmada X kusag1 1965-1980, Y
kusag1 ise 1981-1994 yillar1 arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Anket sadece resit bireylere
uygulanmak istediginden Z kusag1 bireylerden sadece 1995-2006 yillar1 arasinda diinyaya gelenler
ankete dahil edilmistir. Arastirma Konya merkez ilgelerinde ikamet etmekte olan X, Y ve Z kusaklarina
ait kadin ve erkek tiiketicilere uygulanmistir. Google Formlar {izerinden hazirlanan ve 2 boliimden
olusan ankette demografik, ¢oktan segmeli ve dogrusal 6lgekli sorular yer almaktadir. Toplamda 400
kisiden elde edilen veriler IBM SPSS 25.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Analizlerin
sonucunda, belirlenen hipotezler ayr1 ayri ele alinmistir. Elde edilen sonuglara incelendiginde moda
etkileyicilerini Z kusag1 Y kusagina gore, Y kusag1 ise X kusagina gore daha fazla takip etmekte ve daha
fazla giivenmektedir. Genel olarak Z kusaginin moda etkileyicilerinden daha fazla etkilendigi ve
markalarin onlar1 etkilemek igin sosyal medya reklamlarini artirmasmnin iyi bir strateji olabilecegi
sOylenebilir. Instagram en ¢ok zaman gecirilen platform oldugundan, pazarlama faaliyetleri bu
platforma yogunlastirilabilir. Dogum yillarma gore belirlenen hipotezlerden her biri i¢in anlaml bir
farkliik goriilmekte ve elde edilen sonuglar arastirmay1 desteklemektedir. Cinsiyet durumuna gore
belirlenen hipotezlerin de her biri arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir ve sonuglar arastirmay1
desteklemektedir. Medeni duruma gore belirlenen hipotezlerden yalnizca bir tanesinde anlamli bir
farkliik goriilmiistiir. Cocuk sahibi olup olmama durumlar igin hazirlanan hipotezlerden 6’sinda
anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Moda Tasarimi, Moda Etkileyici, X, Y ve Z kusaklari, Tiiketici, Satin Alma,
Influencer.

Abstract: In the last decade, with the increase in interest in social media and the rapid progress in
technological developments, the interaction between people has increased expeditiously. Influencer
marketing, which emerged as a result of these developments, has become a very important concept for
brands. Brand owners who want to achieve positive results in terms of purchasing behavior resort to
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marketing strategies with fashion influencers. Within the scope of the research, the effects of attitudes
towards fashion influencers on purchasing behavior were investigated and compared according to
generations, gender, marital status and whether or not they had children. In this research, Generation
X includes individuals born between 1965 and 1980 and generation Y includes individuals born
between 1981 and 1994. However, since the survey intended to be applied to adult individuals, only
Generation Z individuals who were born between 1995-2006 were included in the survey.The research
was applied to male and female consumers belonging to the X, Y and Z generations residing in the
central districts of Konya. The survey, prepared via Google Forms and consisting of two parts, includes
demographic, multiple choice and linear scale questions. Data obtained from a total of 400 people were
analyzed using IBM SPSS 25.0 program. When the results are examined, it can be said that Generation
Z follows and trusts fashion influencers more than Generation Y, and Generation Y follows and trusts
them more than Generation X. Overall, Generation Z is more influenced by fashion influencers, and
increasing social media advertising to influence them could be a good strategy for brands. Since
Instagram is the platform where people spend the most time, marketing activities can be concentrated
on this platform.As a result of the analyses, the determined hypotheses were discussed separately.
There is a significant difference for each of the hypotheses determined according to generations, and
the results obtained support the research. A significant difference was established between each of the
hypotheses determined according to gender status, and the results support the research. A significant
difference was observed in only one of the hypotheses determined according to marital status. A
significant difference was established in 6 of the hypotheses prepared for whether or not to have
children.

Keywords: Fashion Design, Fashion Influencer, Generations X, Y, Z, Consumer, Purchasing, Influencer

Giris

Gilintimiiz diinyasinda, teknolojik gelismelerdeki artis bir¢ok alanda
yenilikler saglarken, sosyal medyanin kullanimimi da artirtp hizlandirmustir.
Sosyal medya teknolojileri, etkilesim kurmanin yeni yollarin1 yaratmaktadir.
Kullanicilar artik web'de sunulan bilgileri yalmzca goriintiileyip kullanmakla
kalmay1p, kendi diisiince ve fikirlerini ifade ederek ve paylasarak web ortamina
da katilabilmektedir (Hwang ve Kim, 2015: 478-488, Giilbas1 ve Taskin, 2026: 1-23).
Sosyal medya, benzer ilgi alanlarina sahip insanlari bir araya getirebilen gtiglii bir
aragtir (Bell, Fausset, Farmer, Nguyen, Harley ve Fain vd., 2013: 158-163).
Glintimiizde tiiketiciler, televizyon, radyo ve dergi gibi geleneksel medya
araclarindan uzaklasarak bilgi edinmek icin giderek daha fazla sosyal medya
platformlarin1 kullanmaktadir (Schivinski ve Dabrowski, 2016: 189-214). Sosyal
medya araglarinin yaygin kullanimi, insanlar arasindaki etkilesimi artirmis ve bir

sosyal etkilesim bi¢imi olan moda endiistrisini de sekillendirmeye baslamistir
(Ozkan ve Akga, 2026: 33-42).

Teknolojiden faydalanmak ve biiyiimeyi hedefleyen sirketler ve markalar,
tiikketicilerin sosyal medyaya olan ilgisini fark ederek pazarlama stratejilerine
sosyal medya araglarini1 dahil etmeye baslamigslardir. Sosyal medya kullaniminin

artmasiyla birlikte tiiketiciler giincel olaylar ve durumlar hakkinda aninda bilgi
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sahibi olmakta ve bunlar1 g¢evrimici olarak paylasabilmektedir (Savas, 2022).
Sosyal medyada marka iletisimi, marka hakkinda sosyal medya araciligiyla
olusturulan her tirli iletisim pargasi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketicilerin
sosyal medya platformlarinda gegirdigi uzun saatlerle birlikte pazarlama alaninda
yeni bir trend ortaya ¢ikmis ve bu pazarlama yontemine etkileyici pazarlama
denmistir. Sosyal medya etkileyicileri igerik iiretmekte ve kitleler i¢in fikir 6nderi
olarak hareket etmektedirler. Etkileyiciler ve etkileyici pazarlama, markalarin
gercek tiiketicilerine ulasmalari i¢in yeni ve umut vadeden bir yontemdir (Costello
ve Yesiloglu, 2025). Etkileyici pazarlama herhangi bir iiriin grubu igin
kullanilabilse de en biiyiik etkiye sahip oldugu alanlardan biri moda ve sosyal
medya platformlarinda moda iiriinlerini pazarlayan kisilere moda etkileyicileri
denmektedir. Moda etkileyicileri, sosyal medyada ¢ok sayida takipgisi olan, moda
igerikleri {ireten ve takipgilerini ikna etme giiciine sahip kisiliklerdir. Moda
uriinleriyle ilgilenen tiiketicilerin dikkatini ¢ektikleri i¢in moda endiistrisinde yeni
oyuncular olarak kabul edilirler (Chetioui, Benlafqih ve Lebdaoui, 2020: 361-380).

Tiiketiciler, satin alma durumunda olan alicalardir (Madhavan ve
Kaliyaperumal, 2015: 74-112). Saticilar, tiiketicilerin davraniglarini izler ve gelir
diizeyi, yas ve egitim durumu gibi faktorleri tiiketicilerin egilimleriyle uyumlu
olarak dikkate alarak tiiketicileri satin almaya yonlendirmeyi ve anlamayi
kendilerine gorev edinirler (Al-Salamin ve Hassan, 2016: 62-73). Belirli bir {iriin,
hizmet veya marka hakkinda satin alma karari verirken, tiiketiciler genellikle bu
kararlar1 vermelerine neden olan faktorleri bilmezler. Tiiketici satin alma
davranisint etkileyen baslica dort faktdr vardir: kisisel faktorler, psikolojik
faktorler, kiiltiirel ve sosyal faktorler ve ekonomik faktorler (Qazzafi, 2020: 1205-
1208).

Bu ¢alismada, tiiketicilerin moda etkileyicilerine yonelik tutumlarinin satin
alma davranis1 tizerindeki etkilerinin arastirilmasi amaclanmaktadir. Tiiketici
davraniglari, nesil, cinsiyet, medeni durum ve ¢ocuk sahibi olup olmamalar:

dikkate alinarak karsilastirilmistir.
Literatiir Taramasi

Moda etkileyicilerinin tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkisi,
onceki calismalarda farkli faktorler cercevesinde incelenmistir. Caligmalar,

glvenilir ve saygin moda etkileyicilerinin tiiketicilerin tutumlarim etkileme
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olasiliginin daha yiiksek oldugunu ve tiiketicilerin popiiler etkileyiciler tarafindan
onerilen bir markay1 tavsiye ettigini gostermistir. Tiiketiciler, Instagram'daki bir
moda etkileyicisinin giivenilir, takipgilerine psikolojik olarak yakin ve iirettigi
icerigin 6zgilin olmas1 gerektigini diisiinmektedir (Chetioui vd., 2020: 361-380;
Jegham ve Bouzaabia, 2022: 1002-1017; Gomes, Marques ve Dias, 2022: 187-204).

Bu yeni pazarlama yontemi sayesinde, yeni iiriin ve hizmetlere hizli ve
kolay bir sekilde erisilebilmekte ve tiiketicilerin ilgisi artmaktadir. Ote yandan,
ilging bir sekilde, caligmalar tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda paylasilan
icerige korii koriine inanma olasiliginin daha yiiksek oldugunu gostermistir
(Vrontis, Makrides, Christofi ve Thrassou, 2021: 617-644).

Tiwari ve arkadaslari, moda etkileyicilerinin tiiketicilerin satin alma
niyetleri tlizerindeki etkisini planli davranis ve tutum araciligl agisindan
incelemistir. Calisma sonuglari, moda etkileyicilerine yonelik tutumlarin algilanan
gliven, 0znel normlar ve algilanan davranigsal kontrol tarafindan olumlu yonde
etkilendigini gostermistir. Arastirma, tiiketicilerin etkileyicilerin giivenilirligine
iliskin algilarinin, satin alma niyetlerine yonelik olumlu tutumlarin olusumunda
onemli bir rol oynadigini 6ne siirmektedir. Calismanin sonucunda, etkileyici
pazarlamasimin moda pazarlamacilar ve igletmeleri i¢in uygulanabilir bir ¢oziim

oldugu vurgulanmaktadir (Tiwari, Kumar, Kant ve Jaiswal, 2024: 209-225).

Yuva ve arkadaslar1 (2021), "Instagram etkileyicilerinin takipgilerinin satin
alma davranislarini nasil etkiledigi" baslikli arastirmalarinda 491 Instagram
kullanicis1 tizerinde bir anket gerceklestirmistir. Elde edilen veriler, Instagram
etkileyicilerinin takipgilerinin satin alma davranislarini olumlu yonde etkiledigini
gostermistir. Katilimcilardan 293'tiniin takip ettikleri etkileyicilerin Onerileri
dogrultusunda tiriin satin aldig1 gozlemlenmistir (Yuva, Sahin ve Yagci, 2021: 1-
25).

Seker (2021), Y ve Z kusag tiiketicilerinin satin alma tutumlarim
incelemeyi amaglayan, etkileyicilerin tiiketici satin alma tutumlar:1 ve davranislar:
tizerindeki etkilerine iliskin nitel bir ¢alisma ytirtitmiistiir. Veriler, 42 katilimcidan
¢evrimigi video goriismeleri yoluyla elde edilmistir. Veri toplama igin agik uglu
goriisme teknigi kullanilmis ve buna gore bir gorlisme formu hazirlanmistir.
Gortismeler yaklagik 15-30 dakika stirmiis ve katilimcilarin izniyle video ve ses

kayitlar1 alinmistir. Katilimcilardan elde edilen sonuglara gore, etkileyiciler
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guvenilir, basarili, caliskan ve giiglii bireyler olarak goriilmektedir. Calisma,
katilimcilarin farkli seyler 6grenmek ve kesfetmek, marka ve tiriin fiyatlari,
kullanim Onerileri, 6zellikler vb. hakkinda bilgi edinmek igin etkileyicileri takip
ettikleri ve bunun da satin almalara yol agabilecegi sonucuna varmistir (Seker,
2022: 19-42).

Novitasari (2022) calismasinda dijital pazarlama ile satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi analiz etmeyi amacglamistir. Cevrimici miisteri hizmetleri
kalitesinin satin alma kararlar1 iizerindeki etkisini arastirmak igin 550 kisiyle bir
anket yapmustir. Calismada basit rastgele ornekleme kullanilmistir. Sonuglar,
dijital pazarlamanin, Ozellikle etkileyici pazarlamanin, satin alma kararlar
{izerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermistir. Ote yandan, gekici olmayan
etkileyiciler, ¢evrimigi miisterilerin satin alma kararlar1 tizerinde olumsuz bir
etkiye sahiptir (Novitasari, 2022: 61-69).

Ay (2021), “Pazarlama Iletisim Siirecinde Sanal Etkileyicilerin Kullanimi”
bashkli c¢alismasinda, sanal etkileyicilerin sosyal medya platformlarinda
pazarlama ve reklamcilif1 nasil yirittigiiniic ve bu durum ile markalar ve
takipcileri arasindaki baglantilar1 incelemistir. Ayrica, pazarlama sektoriinii
gelistirmek icin bu siirecin potansiyel gelecekteki boyutlarini da arastirmistir.
Arastirmaci, g¢alismasinda, yasal, etik ve psikolojik yonleri dikkate alarak,
pazarlama perspektifinden sanal etkileyicilere iliskin genel bir degerlendirme

sunmustur (Ay, 2021).
Teorik Arka Plan
Kusaklar

Nesil kavrami, ayn1 donemde dogmus, benzer olaylara maruz kalmus,
sosyal ve ekonomik olarak benzer ortamlarda biiyiimiis ve yasamlar1 boyunca
benzer ozellikler tasiyacak ve benzer inang sistemlerine sahip olacak bireyleri
vurgular (Queiri, 2014: 199-213).

Sessiz Kusak (Gelenekgiler)

Sessiz Kusak, ayni zamanda gelenekgiler olarak da adlandirilir, 1925 ile
1945 yillar1 arasinda dogmus ve o donemin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
kosullarindan etkilenmis, zamanin zorluklarim1 yasamis ve Ikinci Diinya

Savasindan 6nemli olciide etkilenmistir (Goksel ve Giines, 2017: 807-828).
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Sessiz Kusak olarak adlandirilan kusagin olusumundaki en biiyiik etkenin
savaslar oldugunu sdylemek dogru olur; Birinci Diinya Savasindan hemen sonra
Ikinci Diinya Savasi'na maruz kalan bu kusak, korkulu ve tereddiitlii tavirlariyla
dikkat cekmektedir (Ozdemir, 2017). Calisma hayati, Sessiz Kusagin yasamlarini
siirdiirmeleri i¢in en temel kosuldur. Hayatlarinda macera arayisinda olmayan,
disiplin ve otoriteye biiyiik deger veren ve bu nedenle is yerlerine minnettarlik

duyan insanlardir (Demirel ve Bagdogan, 2023: 129-141).

1929'da diinyay1 kasip kavuran ekonomik krizler, Sessiz Kusag ¢ok giiglii
bir sekilde etkilemistir. ABD ekonomisi deger kaybettiginde, issizlik Onemli
olclide artmis ve Sessiz Kusaga mensup bireyler zorluklarla karsilasmistir (Giden,
2019).

Bebek Patlamasi1 Kusag:

Sessiz kusaktan hemen sonra gelen Baby Boomers kusagi, ikici diinya
savasinin ardindan buhran dolu giinlerin son bulmasi ve dogum oranlarinin artisi
ile birlikte bebek patlamasi olarak adlandirilmistir (Bolelli, 2019: 371-382).

1946-1964 yillar1 arasinda diinyaya gelen kusak icin kisitlamalarin,
yoksulluk ve achgin simirmin azaldigi ve bu donemde refah, mal, hizmet ve
ekonomik olarak gelismelerin artmasina karsin beklentilerin  arttig
gozlemlenmektedir (Ozdemir, 2017). Bebek patlamasi donemindeki en Snemli
gelismenin kirsaldan kente yerlesilmesi ve bunun beraberinde sanayilesmenin
baslamasi oldugu ifade edilmektedir (Demirel ve Bagdogan, 2023: 129-141). Kadin
haklar1 ve bir takim toplumsal hareketlerin ortaya ¢iktig1 bu donemde radyolara

olan ilgi de fazlasiyla artis gostermistir (Goksel ve Giines, 2017: 807-828).
X Kusag

1965 — 1980 yillar1 arasinda dogan ve demografik 6zellikler ve davranigsal
ozellikler agisindan benzerlik gosteren bireylerden olusan kusaga X kusagi
denilmektedir. X kusagina ait bireylerde giivensizlik egilimi oldugu
gortilmektedir (Goksel ve Giines, 2017: 807-828).

Is hayati ile kendi yasantilar1 arasindaki iliskiye oldukga dikkat eden X
kusagina ait bireyler, sosyal yasantisindaki kisilerle olan iligkilerine olduk¢a 6nem
veren bireylerdir (Ramirez, 2012). X kusagindaki kisiler daha 6zgiivenli ve daha

yetenekli bireylerdir buna sebep olarak ise ebeveyn ilgisiyle biiytdiikleri
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soylenebilmektedir (Berkup, 2014: 218-229). X kusag bireyleri ¢calisma hayatinda
daha verici ve realist olan kisilerdir (Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014: 165-182).
Kisisel olarak takdir edilmeyi seven X kusag1 ekip ¢alismasina yatkin kolay uyum
saglayan is hayatinda ise olumlu ve olumsuz yorumlara agik olan bireylerdir
(Birchmore ve Kestle, 2011).

X kusag galistiklar: yerde onciilerini 6rnek alma ve takip etme egiliminde
olsalar da zaman igerisinde edindikleri bilgiler ile 6ncti konumuna da ulagmak
istemektedirler (Sehitoglu ve Kurt, 2024: 148-158). Ekonomik krizden etkilenen ve
sosyal yasantidaki zorluklara maruz kalan kusak kayip kusak olarak da bilinir ve
topluma kars: duyarl;, birden fazla is yapmaya yetkin kisilerden olusmaktadir
(Basgoze ve Bayar, 2015: 118-130). Bununla birlikte egitim ve saglik alaninda
yasanan degisiklikler nedeniyle gecis donemi ¢ocuklar: adi ile de anulan X kusag:
sadik ve idealist bir yapidadir (Ozdemir, 2017).

Y Kusag

Literatiir incelendiginde Y kusagina ait bireylerin diinyaya geldikleri yillar
icin fikir ayriliklar1 olsa da kaynaklarin ¢ogunda 1981-1994 yillar1 arasinda
diinyaya gelen bireylere Y kusag: denildigi goriilmektedir.

Teknolojinin gelismesi ile teknolojiye yatkin olarak yetisen Y kusagina ait
bireylerin ¢ogu kiiglik yaslarda bilgisayar ile tanigsmistir. Ekonomik krizlerin en
cok etkiledigi bireyler olmalarina ragmen oldukga iyimser olan Y kusag1 enerjisini
daima korumustur (Adigiizel vd., 2014: 165-182). Teknolojiyi anlamak, 6grenmek
ve kullanmak konusunda olduk¢a merakli olan Y kusag: verilen gorevleri en iyi
sekilde tamamlamak adina teknolojiyi kullanmaya meyillidirler (Yaman ve Erdas,
2021: 1822-1838).

Kendinden 6nceki nesillere kiyasla ekonomik krizden daha az etkilenen Y
kusag bilgiye de ¢ok kisa siirede ulasmakta ve internet ve sosyal medya gibi
araglari fazlaca kullanmaktadir (Demirel ve Bagdogan, 2023: 129-141). Y kusagina
ait olan kadinlar icin is hayatinda yeni bir model olusturulmus boylelikle Y
kusagina ait olan kadinlarin hem ev islerinde hem de is hayatlarinda yer almalar1
saglanmustir (Tas ve Kagar, 2019: 643-675). Diger nesiller ile kiyaslandiginda Y
kusag1 olaylara daha objektif yaklasabilen, fikirlere ve diistincelere sayg: duyan
kigilerdir.
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On yargisiz olan Y kusaginin irklar, etnik kokenler, kiiltiirel degerler ve
cinsel tercihler noktasinda ¢ok daha fazla anlayish olabilen bir nesil oldugu
gortilmektedir (Berkup, 2014: 218-229).

Z Kusag

Teknolojiye Y kusagina kiyasla ¢ok daha fazla yatkin olan Z kusagina ait
bireyler 1995-2010 yillar1 arasinda diinyaya gelen bireylerdir (Bolelli, 2019: 371-
382). Onceki kusaklara kiyasla egitim alaninda ve teknoloji alaninda en ileri
teknolojilere ve egitim sistemlerine sahip olan bireylerdir (Demirel ve Bagdogan,
2023: 129-141).

Teknolojiye fazlasiyla yatkin olan Z kusa@1 hayatlarin1 akilli telefonlar,
tabletler ve bilgisayarlar ile gecirmekte ve sosyal olarak aktif bir yasam
siirmektedirler (Ozdemir, 2017). Teknolojinin de gelismesi ile tiim diinya ile
iletisime gegebilecek teknolojiye sahip olan Z kusagmmin diger kusaklar ile
kiyaslandiginda degisimin ve gelisimin hizli oldugu bir diinyaya dogduklar
gortilmektedir (Dogan, 2018).

Kendini bir¢ok alanda gelistirmis oOzgiivenli ebeveynler tarafindan
biiyiitillen Z kusag: takdir edilen ve ozgiivenli olarak yetistirilen kisilerdir bu
nedenle de liderlik vasfina sahip ve is hayatinda da degisimler yaratabilecek
kisilerdir (Sladek ve Grabinger, 2014). Z kusag1 hayat: boyunca 6grenme egilimde
olan ve bir¢ok basariy1 da elde edebilecegine inan an bireylerden olusmaktadir
(Akbaba ve Alma, 2024: 1-36).

Alfa Kusag1

Alfa Kusag1 ayni zamanda "dijital yerliler" olarak da adlandirilir. Bilgi
teknolojisiyle ilgili ileri diizeyde bilgi ve becerilere sahiptirler. Bilgisayarlarin,
video oyunlarinin ve internetin -dijital diinyanin- diline hakimdirler ve bu dili
igsel olarak kullanirlar (Hofrovd, Balidemaj ve Small, 2024: 125).

Tiiketici ve Tiiketim Kavrami

Tiiketici, ailevi veya kisisel nedenlerle mal ve hizmetlerden faydalanan kisi
olarak tanimlanir (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 114-133). Tiiketiciler, satin
alma yapan aliclar olarak adlandirilir ve tiiketici davranisi, ihtiyaglar ve
karsilanan ihtiyaglarla ilgili cabalarin ve sonuglarin birlesimi olarak tanimlanabilir
(Madhavan ve Kaliyaperumal, 2015: 74-112).
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Tiiketim, insanligin varolusundan beri siirekli devam eden bir davranstir.
Dogadaki diger canlilar gibi, insanlik da yasami boyunca siirekli olarak
tiikketmektedir. Diger canlilar fiziksel ihtiyaglar igin tiiketime bagvururken,
insanlar sosyal ve psikolojik nedenlerle de tiiketime basvururlar (Bakir ve Celik,
2013: 46-63).

Tiiketim ¢ogunlukla ihtiyag ile baslasa da bazi durumlarda tatmin olmak
i¢in ya da tirlinii gorme, tanima, kullanma gibi niyetlerle de satin alma durumuna

yonelim goriilmektedir.
Etkileyici Pazarlama

Sosyal medya platformlarinda iin kazanan moda etkileyicileri onerileriyle
insanlara yol gosteriyor ve tiiketicilerin kararlarini ve satin alma davraniglarin
olumlu yonde etkiliyor (Tabellion ve Esch, 2019: 29-41). Etkileyici pazarlamasi
kavramy, tiiketicilerin satin almadan once tiriinler hakkinda bilgi edinme ve iliski
kurma arzusu ile etkileyicilerin reklamlar1 ve sosyal medya platformlarini aktif
olarak kullanmalarinin birlesmesi sonucu ortaya ¢ikmistir (Cakmak ve Alparslan,
2022: 48-80).

Giintimiiziin en yaygin kullanilan iletisim araglar1 araciligiyla ortaya ¢ikan
ve sosyal medya fenomeni veya etkileyici olarak adlandirilan bireyler, kitleleri
etkileme ve takipgileriyle iletisim kurarak giivenilirlik kazanma kapasitesine sahip
kisiler olarak tanimlanabilir (Turanci ve Golonii, 2022: 74-105). Bir¢ok geng
tiiketici, giinliik olarak sosyal medya platformlarinda belirli bir siire gegiriyor,
moda etkileyicilerinin paylasimlarini takip ediyor ve inceliyor ve bu inceleme
nedeniyle bu paylagimlarin etkisine gore satin alma yapma egiliminde oluyor
(Aktas ve Giirbiiz, 2022: 418-432).

Yontem

Bu calismada tarumlayici bir arastirma modeli kullanilmistir. Calisma,
Tiirkiye'nin Konya ilinin merkez ilgelerinde ikamet eden X, Y ve Z kusaklarindan
erkek ve kadin tiiketiciler iizerinde gergeklestirilmistir. Bu arastirmada, X kusag1
1965-1980 yillar1 arasinda dogan bireyleri, Y kusagi ise 1981-1994 yillar1 arasinda
dogan bireyleri kapsamaktadir. Ancak, anketin yetiskin bireylere uygulanmasi
amaglandigindan, ankete sadece 1995-2006 yillar1 arasinda dogan Z kusag:
bireyleri dahil edilmistir.
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Aragtirmanin popiilasyonu, Tiirkiye'nin Konya ilinin merkez ilgelerinde
yasayan 18-59 yag arasi 895.826 tiiketiciden olusmaktadir. Ornekleme yontemi
olarak kota ornekleme modeli kullamilmistir. Calismanin 6rneklemi, goniillii
olarak katilan 192 erkek ve 208 kadm tiiketiciden olusmaktadir. Orneklem
hesaplamasi, 18-60 yas arasi kadin ve erkek niifus dagilimindan Formiil (1)
kullanilarak anket uygulamasi i¢in yapilmistir. Konya'nin 31 Aralik 2023 tarihli
niifus istatistikleri (2.320.241), Tiirkiye Istatistik Enstitiisii (TUIK) internet
sitesinden alinarak hesaplamalarda kullanilmistir (TUIK, 2023). Hesaplamalar
sonucunda, %95 giiven diizeyinde calismada yer almasi gereken orneklem

biiytikligii 400 kisi olarak belirlenmistir (Semiz, 2011).

NxZ?%x(0.5)? 1
(N-1)xD2%2+Z2x(0.5)2 ( )

N: Evrendeki birey sayisi
Z: Giivenilirlik katsayis1 (%95 igin) = 1.96
D: Standart hata = 0.05
Degiskenin varyansi: 0.5

Bu ¢alismada, Google Formlar araciligiyla hazirlanan anket sorulariyla veri
elde edilmistir. Arastirmacilarin kurumundan etik onay alindiktan sonra, anket
uygulamasi igin 20 kisi {izerinde pilot uygulama yapilmistir. Pilot uygulama ile
sorularin anlagilabilir olup olmadig, anket gecislerinde herhangi bir sorun olup
olmadig1 belirlenmis ve diizeltilmesi gereken noktalar diizeltilmistir. Calisma,

toplam 400 kisiye uygulanan anketle devam etmistir.

Hazirlanan anketin ilk boliimii demografik 6zelliklerden olugsmaktadir ve
bu bdéliimde cinsiyet, dogum yili, medeni durum, ¢ocuk sahibi olup olmama,
egitim diizeyi ve aylik gelir incelenmektedir. Tkinci boliim, X, Y ve Z kusag1
tiikketicilerinin moda etkileyicilerine yonelik tutumlarinin satin alma davranisi
tizerindeki etkilerini karsilastirmak igin hazirlanan 21 soruyu igermektedir.
Ankette 2 ¢oktan se¢meli soru ve 19 dogrusal olgekli soru bulunmaktadir.
Dogrusal olgekli sorularda 5 puanlik Likert modeli (1 Kesinlikle Katilmiyorum, 2

Katilmiyorum, 3 Bazen, 4 Katiliyorum, 5 Kesinlikle Katiliyorum) kullanilmigtir.

Anketten elde edilen veriler, IBM SPSS 25.0 (IBM Corp. Yayin tarihi 2017.
IBM SPSS Statistics for Windows, Stirtim 25.0. Armonk, NY: IBM Corp.) istatistik
paket programu ile degerlendirilmis ve g¢apraz tablo, frekans ve faktor analizi
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sonuglar1 incelenmistir. Tablolardaki bulgular, kusaklar, cinsiyet, medeni durum
ve tiiketicilerin ¢ocuk sahibi olup olmamas: arasindaki farkliliklar ve benzerlikler

dikkate alinarak tartisilmistir.
Bulgular ve Tartisma

Anket uygulamasi ile elde edilen veriler IBM SPSS 25.0 programiyla analiz
edilmistir. Verilerin analizinde ilk olarak uygulanacak olan testlere
(parametrik/nonparametrik) karar verilebilmesi igin karsilanmasi gereken
varsayimlar test edilmistir. Kolmogorov-Smirnov testi uygulanarak ve basiklik ve
carpiklik degerlerinden yararlanilarak dagilimin normalligi incelenmistir.
Bagimsiz iki grubun kargilastirilmasinda t-testi (Independent sample t-testi),
ikiden fazla grubun karsilastirilmasinda tek yonlii varyans analizi kullanilmis
¢oklu karsilastirma testi olarak Bonferroni testleri kullanilmistir. Sayisal
degiskenler arasi iliskinin incelenmesi i¢in Pearson korelasyon katsayisi, kategorik
degiskenler arasi iliskinin incelenmesi icin ise ki-kare testi kullanilmistir. Elde
edilen degerlerin anlamli olup olmadiginin yorumlanmasinda 0.05 anlamlilik
diizeyi olgiit olarak kullanilmistir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Ozellikler n %
Cinsiyet Erkek 192 48,00
Kadin 208 52,00
Dogum yil1 1965-1980 131 32,75
1981-1994 139 34,75
1995-2006 130 32,50
Medeni durum Evli 182 45,50
Bekar 218 54,50
Cocuk sahibi Evet 156 39,00
olma durumu Hayir 244 61,00

Cinsiyet dagilimina bakildiginda, katihimcilarin %52'si kadin (n=208) ve
%48'1 erkektir (n=192). Dogum yilina bakildiginda, katihmcilarin %32,75'i (n=131)
1965-1980 yillar1 arasinda, %34,75'1 (n=139) 1981-1994 yillar1 arasinda ve %32,50'si
(n=130) 1995-2006 yillar1 arasinda dogmustur. Medeni durum agisindan,
katilmcilarin %45,50'si (n=182) evli ve %54,50'si (n=218) bekardir. Cocuk sahibi
olma durumuna bakildiginda, %39unun (n=156) ¢ocugu vardir ve %61'i (n=244)

¢ocuksuzdur.
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Tablo 2: Internet Kullanim istatistikleri

Internet usage n %
internette gecirilen 0-1 saat 23 5,75
ortalama giinliik siire 2-3 saat 131 32,75
4-5 saat 186 46,50
6 saatten fazla 60 15,00
The most followed social Facebook 42 10,50
media platform X 31 7,75
Instagram 261 65,25
Youtube 39 9,75
Diger 27 6,75

Internette gegirilen ortalama giinliik siire incelendiginde, katilimcilarn
%5,75'inin (n=23) 0-1 saat, %32,75'inin (n=131) 2-3 saat, %46,50'sinin (n=186) 4-5
saat ve %15,00'inin (n=60) 6 saatten fazla zaman gegcirdigi goriilmektedir. En ¢ok
takip edilen sosyal medya platformlar1 degerlendirildiginde ise katilimcilarin
%10,50'sinin (n=42) Facebook, %7,75'inin (n=31) Twitter, %65,25'inin (n=261)
Instagram, %9,75'inin (n=39) YouTube ve %6,75'inin (n=27) diger platformlar:
kullandig1 tespit edilmistir.

Tablo 3: Sorulara Verilen Puanlarin Cinsiyete Gore Karsilastirilasina

Yonelik Bulgular
Cinsiyet

. Test
Ifadeler Kadin Erkek T

Ort. Ss Ort. Ss P
Moda etkileyicilerini takip ederim. 3,33 1,18 2,18 1,19 t9,73;0,01
Takip ettigim moda etkileyicilerinin

2,79 1,21 1,81 1,11 t8,37,0,01

icten olduguna inanirim.

Moda etkileyicilerinin begenileri ve
. . e e ... 2,81 1,20 1,91 1,12 +7,76;0,01
tavsiyeleri benim i¢in 6nemlidir.

Moda etkileyicileri aracilifiyla gelen
reklamlarin icerigi benim icin ilgi 2,79 1,32 1,92 1,19 t6,97;0,01

cekici ve heyecan vericidir.

Takip ettigim moda etkileyicilerinin
reklamlar, iiriin hakkinda onemli bir 2,89 1,26 2,08 1,20 t6,61;0,01
bilgi kaynagidir.
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Moda etkileyicilerinin
e . 2,74 1,17 1,86 1,19 t7,42;0,01
paylasimlarindaki iiriinlere giivenirim.

Takip ettigim moda etkileyicilerinin
tavsiye ettikleri iiriinleri 2,63 1,25 1,89 1,24 t6,02;0,01

kullandiklarina inanirim.

Bir iiriinii satin almadan 6nce o iiriin ile
ilgili moda etkileyicilerinin 2,94 1,34 2,07 1,30 t:6,53;0,01

paylasimlarini incelerim.

Satin alacagim iiriin ile ilgili sadece
daha onceden de takip ettigim moda

. . ) 2,86 1,28 2,03 1,26 t:6,48;0,01
etkileyicilerinin tavsiyelerine 6nem

veririm.

Satin alacagim iiriin ile ilgili yeni
popiiler olan moda etkileyicilerinin 2,69 1,33 1,95 1,27 t5,68;0,01

tavsiyelerine 6nem veririm.

Sosyal medyada takip ettigim moda

etkileyicilerinin {iriin ile ilgili sorulara

3,02 1,30 2,17 1,28 t:6,64;0,01
yanit veriyor olmasi satin alma
yoniinde beni olumlu etkiler.
Moda etkileyicileri araciligiyla gelen
reklamlar satin almami olumlu yonde 2,80 1,30 1,94 1,24 t:6,75,0,01
etkiler.
Cevremdeki kisileri, moda
etkileyicileri  araciligiyla  reklam
2,53 1,30 1,81 1,24 :5,63;0,01

yapilan iiriinleri satin almasi i¢in tesvik

ederim.

Moda etkileyicileri aracilifiyla gelen
reklamlar/linkler, iiriinleri tanimak

et .. 2,96 1,28 2,05 1,28 t:7,08;0,01
amaciyla ilgili firmanin web sitesine

girmem icin beni motive eder.

Moda etkileyicileri araciligiyla
aktarilan bilgiler sebebiyle iiriinii satin 2,79 1,27 2,01 1,25 t:6,24;0,01

alirim.

Ort: Ortalama, Ss: Standart sapma, t: Bagimsiz 6rneklem t test

Cinsiyete gore yanitlarin karsilastirilmasina iliskin bulgular Tablo 3'te

verilmistir. Tablo, tiim sorulara verilen yanitlarda cinsiyete gore istatistiksel olarak

@creative G|olF
commons



Tiiketicilerin Moda Etkileyicilerine Yonelik Tutumlarinin Satin Alma Davranis: Uzerindeki Etkileri

anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. Ortalama degerler incelendiginde,
kadin goniilliilerin tiim sorulara erkek goniilliillerden daha yiiksek diizeyde
katilhm gosterdigi belirlenmistir.

Tablo 4: Sorulara Verilen Puanlarin Medeni Duruma Gore

Karsilastirilasina Yonelik Bulgular

Medeni Durum

. - Test
Ifadeler Evli Bekar T
Ort. Ss Ort. Ss P
t-
Moda etkileyicilerini takip ederim. 2,60 1,33 2,92 1,29
2,41;p:0,02
Takip ettigim moda etkileyicilerinin t:-
] b ) 2,29 1,24 2,34 1,28
icten olduguna inanirim. 0,42;p:0,68
Moda etkileyicilerinin begenileri ve t:-
A . 2,28 124 245 1,25
tavsiyeleri benim icin 6nemlidir. 1,39;p:0,16
Moda etkileyicileri aracilifiyla gelen N
reklamlarin icerigi benim icin ilgi 2,27 1,28 2,46 1,37
. . c . 1,42;p:0,16
cekici ve heyecan vericidir.
Takip ettigim moda etkileyicilerinin .
reklamlari, iiriin hakkinda 6nemli bir 2,43 1,32 2,56 1,28
o . . 1,04;p:0,30
bilgi kaynagidir.
Moda etkileyicilerinin t:-

e o 2,24 1,27 2,38 1,25
paylasimlarindaki iiriinlere giivenirim. 1,07;p:0,29
Takip ettigim moda etkileyicilerinin N
tavsiye ettikleri iiriinleri 2,19 1,27 2,34 1,32

. 1,17;p:0,24
kullandiklarina inanirim.
Bir iiriinii satin almadan 6nce o iiriin ile ,
ilgili moda etkileyicilerinin 2,42 1,35 2,61 1,42

. . 1,38;p:0,17
paylasimlarini incelerim.
Satin alacagim iiriin ile ilgili sadece
daha onceden de takip ettiim moda t:-

e ) ) 2,37 1,31 2,53 1,36
etkileyicilerinin tavsiyelerine Onem 1,18;p:0,24
veririm.
Satin alacagim iiriin ile ilgili yeni Ny
popiiler olan moda etkileyicilerinin 2,30 1,30 2,37 1,39
0,55;p:0,58

tavsiyelerine 6nem veririm.
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Sosyal medyada takip ettigim moda

etkileyicilerinin iiriin ile ilgili sorulara t:-
] 2,49 1,39 2,71 1,33
yanit veriyor olmast satin alma 1,59;p:0,11
yoniinde beni olumlu etkiler.
Moda etkileyicileri aracilifiyla gelen N
reklamlar satin almami olumlu y6nde 2,35 1,34 2,43 1,35
. 0,60;p:0,55
etkiler.
Cevremdeki kisileri, moda
etkileyicileri  araciligiyla  reklamu t:-
o ) .. ] 2,17 1,33 2,20 1,31
yapilan iiriinleri satin almasi icin tesvik 0,20;p:0,84
ederim.
Moda etkileyicileri aracilifiyla gelen
reklamlar/linkler, iiriinleri tanimak t:-
et L. 2,46 1,38 2,58 1,35
amaciyla ilgili firmanin web sitesine 0,93;p:0,35
girmem icin beni motive eder.
Moda etkileyicileri araciligiyla .
aktarilan bilgiler sebebiyle iiriinii satin 2,31 1,32 2,50 1,32
i 1,41;p:0,16
alirim.

Ort: Ortalama, Ss: Standart sapma, t: Bagimsiz 6rneklem t test

Tablo 4'te, medeni duruma gore yamtlarin karsilastirilmasima iliskin

bulgular verilmistir. Tablo, yalnizca "Moda etkileyicilerini takip ediyorum"

ifadesine verilen yanitlarda medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir

fark oldugunu gostermektedir. Diger tiim yanitlarda medeni duruma gore

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir. Ortalama degerler

incelendiginde, bekar goniilliilerin tiim sorulara evli goniilliillerden daha ytiiksek

katihm diizeyine sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5: Sorulara Verilen Puanlarin Cocuk Durumuna Gore

Karsilastirilmasina Yonelik Bulgular

Cocuk Durumu

. Test
Ifadeler Evet Hayr T
Ort. Ss Ort. Ss P

t:-
Moda etkileyicilerini takip ederim. 2,45 1,26 2,99 1,31

4,07;p:0,01
Takip ettigim moda etkileyicilerinin te-
. b . 2,20 1,25 2,40 1,27
icten olduguna inanirim. 1,54;p:0,12
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Moda etkileyicilerinin begenileri ve te-
. . . . 2,21 1,24 2,48 1,24
tavsiyeleri benim i¢in 6nemlidir. 2,19;p:0,03
Moda etkileyicileri araciligiyla gelen N,
reklamlarin icerigi benim icin ilgi 2,16 1,26 2,51 1,36
. . R 2,57;p:0,01
cekici ve heyecan vericidir.
Takip ettigim moda etkileyicilerinin .
reklamlari, iiriin hakkinda 6nemli bir 2,38 1,33 2,58 127

o . < 1,45;p:0,15
bilgi kaynagidir.

Moda etkileyicilerinin te-

- L 2,19 128 240 1,24
paylasimlarindaki iiriinlere giivenirim. 1,65;p:0,10
Takip ettigim moda etkileyicilerinin .
tavsiye ettikleri iiriinleri 2,13 1,28 2,37 1,30

. 1,81;p:0,07
kullandiklarina inanirim.
Bir iiriinii satin almadan 6nce o iiriin ile Ny
ilgili moda etkileyicilerinin 2,28 1,36 2,68 1,39

] ] 2,79;p:0,01
paylasimlarini incelerim.
Satin alacagim fiiriin ile ilgili sadece
daha onceden de takip ettigim moda t:-

e ) ) 2,31 1,35 2,55 1,32
etkileyicilerinin tavsiyelerine Onem 1,75;p:0,08
veririm.

Satin alacagim iiriin ile ilgili yeni .
popiiler olan moda etkileyicilerinin 2,23 1,32 2,41 1,37
. e .. 1,27;p:0,21
tavsiyelerine 6nem veririm.
Sosyal medyada takip ettigim moda
etkileyicilerinin iiriin ile ilgili sorulara t:-
] 2,40 1,39 2,75 1,32
yanit veriyor olmasi satin alma 2,55;p:0,01
yoniinde beni olumlu etkiler.
Moda etkileyicileri araciligiyla gelen N,
reklamlar satin almami olumlu y6nde 2,30 1,37 2,45 1,32

. 1,06;p:0,29

etkiler.
Cevremdeki kisileri, moda
etkileyicileri  araciligiyla  reklami te-

. ) .. ] 2,15 1,35 2,20 1,30
yapilan iiriinleri satin almasi icin tesvik 0,38;p:0,71
ederim.
Moda etkileyicileri araciligiyla gelen t:-

] , 2,39 1,40 2,61 1,33

reklamlar/linkler, iiriinleri tanimak 1,58;p:0,12
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amaciyla ilgili firmanin web sitesine

girmem icin beni motive eder.

Moda etkileyicileri araciligiyla N,

aktarilan bilgiler sebebiyle iiriinii satin 2,22 1,35 2,54 1,29
2,40;p:0,02

alirim.

Ort: Ortalama, Ss: Standart sapma, t: Bagimsiz 6rneklem t test

Cocuk sahibi olma durumuna gore yanitlarin karsilastirilmasina iliskin
bulgular Tablo 5'te verilmigtir. Tablo, "Moda etkileyicilerini takip ediyorum",
"Moda etkileyicilerinden gelen begeniler ve oneriler benim igin 6nemli", "Moda
etkileyicileri aracilifiyla gelen reklamlarin igerigi benim igin ilgi ¢ekici ve heyecan
verici", "Bir irlin satin almadan 6nce, o iirlin hakkinda moda etkileyicilerinin
paylasimlarini inceliyorum", "Sosyal medyada takip ettigim moda etkileyicilerinin
tirtinle ilgili sorular1 yanitlamasi, satin alma konusunda beni olumlu etkiliyor",
"Moda etkileyicileri araciligiyla iletilen bilgiler nedeniyle iiriinii satin aliyorum"
ifadelerine verilen yanitlarda ¢ocuk sahibi olma durumuna gore istatistiksel olarak
anlamli bir fark oldugunu gostermektedir. Ortalama degerler incelendiginde,
cocuksuz goniilliilerin bu sorulara ¢ocuk sahibi goniilliilere gore daha ytiiksek
katilm diizeylerine sahip oldugu goriilmiistiir. Cocuksuz goniilliilerin diger
sorulara katilim oranlarinin daha yiiksek oldugu goézlemlenmesine ragmen,
¢ocuklu gondilliilerle aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamuistir.

Tablo 6: Sorulara Verilen Puanlarin Dogum Yilina Gore
Karsilastirilasina Yonelik Bulgular

Dogum yil1
1965-1980"  1981-1994>  1995-20063 Test;F;p
Ort. Ss Ort. Ss Ort. Ss

Fark

(Bonferroni)

Moda 1,2<3 ve 1<2
etkileyicilerini 211 1,11 276 1,25 3,46 124 F:4091;p:0,01
takip ederim.

Takip ettigim 1,2<3 ve 1<2
moda 1,8 1,09 233 125 280 125 F:21,15p:0,01
etkileyicilerinin
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icten  olduguna

inanirim.

Moda
etkileyicilerinin
begenileri ve
tavsiyeleri benim

icin Onemlidir.

1,81

1,03

242 1,28 290

1,16  F:28,69;p:0,01

1,2<3 ve 1<2

Moda
etkileyicileri
araciligiyla gelen
reklamlarin
icerigi benim icin
ilgi cekici ve

heyecan vericidir.

1,79

1,06

239 1,32 294

1,35 F:27,39;p:0,01

1,2<3 ve 1<2

Takip

moda

ettigim

etkileyicilerinin
reklamlari, iriin
hakkinda o6nemli
bir bilgi
kaynagdir.

1,96

1,15

263 1,31 292

1,25  F:20,38;p:0,01

1,2<3 ve 1<2

Moda
etkileyicilerinin
paylasimlarindaki
iiriinlere

giivenirim.

1,81

1,08

2,27 1,27 2,87

1,19 F:26,28;p:0,01

1,2<3

Takip

moda

ettigim

etkileyicilerinin
tavsiye ettikleri
iiriinleri
kullandiklarina

inanirim.

1,80

1,10

226 1,31 277

1,30  F:19,88;p:0,01

1,2<3 ve 1<2

Bir iiriinii satin
almadan o©nce o
ile

iiriin ilgili

moda

1,90

1,17

255 1,34 3,12

1,39  F:28,74;p:0,01

1,2<3 ve 1<2
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etkileyicilerinin
paylasimlarimi

incelerim.

Satin  alacagim 1,2<3 ve 1<2
iriin  ile ilgili

sadece daha

onceden de takip

.. 191 1,16 247 1,37 3,00 124 F:24,37;p:0,01

ettigim moda
etkileyicilerinin
tavsiyelerine

Onem veririm.

Satin  alacagim 1,2<3 ve 1<2
iiriin ile ilgili yeni

popiiler olan

moda 1,85 1,13 238 1,39 278 1,35 F:17,11;p:0,01
etkileyicilerinin

tavsiyelerine

Onem veririm.

Sosyal medyada 1,2<3 ve 1<2
takip ettigim

moda

etkileyicilerinin

iriin  ile ilgili
200 1,17 263 135 321 1,27 F:29,56;p:0,01

sorulara yanit
veriyor olmasi
satin alma
yoniinde beni

olumlu etkiler.

Moda 1,2<3 ve 1<2
etkileyicileri

araciligiyla gelen

1,82 1,13 244 1,34 291 1,33 F:23,83p:0,01

reklamlar  satin
almami  olumlu

yonde etkiler.

Cevremdeki 1,2<3
kisileri, moda 1,76 1,16 224 136 255 1,32 F:12,88;p:0,01
etkileyicileri
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araciligiyla

reklam1  yapilan
iiriinleri satin
almasi i¢gin tesvik

ederim.

Moda 1,2<3 ve 1<2
etkileyicileri

araciligryla gelen

reklamlar/linkler,

iiriinleri tanmimak

. .. L92 1,19 261 1,38 3,05 127 F:2582;p:0,01

amaciyla ilgili
firmanin web
sitesine  girmem
icin beni motive

eder.

Moda 1,2<3 ve 1<2
etkileyicileri

araciligiyla

. 1,8 1,12 247 1,30 294 130 F:26,05p:0,01

aktarilan Dbilgiler
sebebiyle fiiriinii

satin alirim.

Ort: Ortalama, Ss: Standart sapma, t: Bagimsiz o6rneklem t test, F: Tek yonlii

varyans analizi

Tablo 6'da dogum yilina gore yanitlarin karsilastirilmasina iliskin bulgular
verilmistir. Bu tabloda, 1965-1980 yillar1 X Kusagini, 1981-1994 yillar1 Y Kusagini
ve 1995-2006 yillar1 Z Kusagin temsil etmektedir. Tablo, tiim sorulara verilen
yanitlarin dogum yilina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterdigini
belirtmektedir. Ifadelerle ilgili mutabakat diizeyinin 1995-2006 yillari arasinda
dogan kisilerde, yani Z Kusaginda en yiiksek oldugu belirlenmistir.

Sonug¢

Bu calisma, moda etkileyicilerinin tiiketicilerin satin alma davranislar
tizerindeki etkilerini incelemistir. Moda etkileyicilerine yonelik tutumlarin dogum
yili, cinsiyet, medeni durum ve ¢ocuk sahibi olup olmamalarina gore degisecegi
distintildiigtinden, satin alma davranist bu baglamlarda analiz edilmistir.

Sonuglar, bahsedilen dort faktoriin de moda etkileyicilerine yonelik tutumlarda
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istatistiksel olarak anlamli farklhiliklar yarattigini gostermistir. Bu farkliliklar

marka sahipleri i¢in 6nemlidir.
Arastirmanin sonuglari su sekilde 6zetlenebilir:

¢ En ¢ok takip edilen sosyal medya platformlar1 sirasiyla Instagram,
Facebook, YouTube ve X'tir.

e Internette gecirilen ortalama giinliik siire sirasiyla 4-5 saat, 2-3 saat, 6

saatten fazla ve 0-1 saattir.

* Z kusagl, Y kusagindan daha ¢ok moda etkileyicilerini takip ediyor. Y
kusag1 da X kusagindan daha ¢ok takip ediyor.

* Z kusagl, Y kusagindan daha c¢ok moda etkileyicilerinin samimi

olduguna inanirken, Y kusag1 X kusagindan daha ¢ok inaniyor.

* Moda etkileyicileri tarafindan yapilan reklamlar, Y kusagina kiyasla Z
kusag: icin daha ilgi gekici ve heyecan verici olsa da, X kusag1 i¢in Y kusagina

kiyasla ayni durum gegerli degil.

* Moda etkileyicileri tarafindan paylasilan {irlinlere duyulan giiven
agisindan, Z kusag1 Y kusagina kiyasla onlara daha ¢ok giiveniyor ve Y kusag: da
X kusagina kiyasla onlara daha ¢ok giiveniyor.

* Zkusag, Y kusagina kiyasla moda etkileyicilerinin tiriinleri kullandigina

daha ¢ok inanirken, Y kusag1 X kusagina kiyasla daha ¢ok inaniyor.

* Moda etkileyicilerinin {riinlerle ilgili sorular1 yanitlamasi, Y kusagina
kiyasla Z kusag tizerinde daha olumlu bir etkiye sahipken, X kusag1 i¢in 6nemli
degil.

* Z kusagl, Y kusagina kiyasla moda etkileyicileri araciligiyla yapilan
reklamlardan daha ¢ok satin alma egilimindeyken, X ve Y kusaklar

kargilastirildiginda Y kusagi satin alma agisindan daha olumlu etkileniyor.

* Z kusagl, Y kusagina kiyasla moda etkileyicileri araciligiyla yapilan
reklamlar sayesinde iiriin satin almada daha aktifken, X kusag1 Y kusagina kiyasla
daha az aktiftir.

Tim bu sonuglar goz Oniine alindiginda, Z kusagimin moda

etkileyicilerinden daha fazla etkilendigi ve markalarin onlar etkilemek igin sosyal

E
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medya reklamlarmi artirmasinin iyi bir strateji olabilecegi sdylenebilir. Instagram
en ¢ok zaman gegirilen platform oldugundan, pazarlama faaliyetleri bu platforma

yogunlastirilabilir.
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