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Ozet

Bu calisma, sosyal medya platformlarinda etkin olan sosyal medya fenomenlerinin (influencer), Gniversite 6grencilerinin satin alma
niyetleri Gzerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Arastirma, nitel arastirma yontemlerinden icerik analiz yontemi kullanilarak
gerceklestiriimis ve Selcuk Universitesi Moda Tasarimi bdlimi 6grencilerinden olusan 6rneklem grubu tizerinde yiritilmistir.
Katilimcilarla yapilan derinlemesine mulakatlar, influencer’lerin glivenilirligi, uzmanlik dizeyleri ve ekonomik faktorlerin satin alma
kararlari Gzerindeki etkilerini ortaya koymustur. Bulgular, satin alma niyetinin 6zellikle duygusal faktorler, Grin incelemeleri ve
influencer’lerin uzmanhk dizeyleriyle gtcla bir iliski icinde oldugunu géstermektedir. Katilimcilar, influencer’lerin samimi, seffaf ve
alaninda uzman olmasini givenilirlik acgisindan belirleyici unsurlar olarak degerlendirmistir. Ayrica ekonomik durum,
fiyat/performans dengesi ve indirim gibi stratejilerin 6grenciler Uzerinde dogrudan etkili oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin
sonuglari, influencer pazarlamasinin tlketici davranislari Gzerindeki etkisini nitel bir bakis acisiyla ele alarak, bu alandaki literattre
onemli bir katki sunmaktadir.

Anahtar Sézciikler: Sosyal Medya, influencer Pazarlamasi, Satin Alma Niyeti, Nitel Arastirma

Abstract

This study aims to examine the effect of social media influencers active on social media platforms on the purchase intentions of
university students. The research was conducted using the content analysis method, one of the qualitative research methods, and
was carried out with a sample group consisting of students from the Fashion Design Department at Selguk University. In-depth
interviews with participants revealed the effects of influencers' credibility, expertise levels, and economic factors on purchasing
decisions. The findings show that purchase intention is strongly related to emotional factors, product reviews, and influencers'
expertise levels. Participants viewed the sincerity, transparency, and expertise of influencers in their field as crucial factors that
determine their credibility. Furthermore, the study revealed that economic conditions, the balance between price and
performance, and strategies like discounts directly impacted students. The results of the study contribute significantly to the
literature in this field by examining the impact of influencer marketing on consumer behavior from a qualitative perspective.
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1. Girig

Dijitallesme slreci ve internet teknolojilerinin hizl gelisimi, yalnizca iletisim bicimlerimizi degil, ayni zamanda tiketici
davranislarini da kokten donUstirmistir. Geleneksel pazarlama yontemleri, tek yonld bir bilgi akisi sunarken, sosyal
medya platformlarinin yayginlasmasi ile cift yonli ve etkilesim temelli bir iletisim modeli ortaya ¢ikmistir. Cift yonlu
iletisim modeli, kullanicilarin pasif bilgi alici konumundan c¢ikararak aktif icerik Ureticisi ve yorumlayicisi konumuna
gecmesine olanak saglamistir (Voramontri ve Klieb, 2019). Bu gelisim, markalarin pazarlama stratejilerinde de radikal
degisiklikleri beraberinde getirmistir. Sosyal medya, markalarin tiketicilere ulagsma bicimini yeniden tanimlarken, ayni
zamanda tiketicilerin Grlnleri degerlendirme, satin alma ve deneyimlerini paylasma sireclerinde de dnemli bir rol
Ustlenmistir (Hutter vd., 2013).

Sosyal medyanin cazibesi, onun sundugu gorsel ve isitsel zenginlik, etkilesim imkanlari ve hizla yayilabilen igerik
potansiyelinden kaynaklanmaktadir. Bu durum, markalarin mesajlarini kisa sirede genis kitlelere ulastirmasina olanak
tanirken, ayni zamanda kullanicilarin Griinler hakkinda fikir edinmesini kolaylastirmaktadir (Schivinski ve Dgbrowski,
2014). Ornegin, instagramin goérsel odakli yapisi, Uriinlerin yasam tarzi baglaminda sunulmasini mimkin kilarak,
geleneksel reklam mecralarina kiyasla daha samimi bir marka-tiketici iliskisi kurma firsati yaratmaktadir (Singh, 2021).
Bu sayede tlketiciler, yalnizca teknik 6zellikleri degil, Grinun kendi yasam tarzlarina ne kadar uyum sagladigini da
degerlendirebilmektedir. Sosyal medya platformlari, kullanicilarin begeni, yorum, paylasim gibi etkilesimleri araciligiyla
marka mesajlarinin organik bicimde yayilmasini saglamakta; bu da elektronik agizdan agiza iletisim (e-WoM) etkisini
glclendirmektedir (Kudeshia ve Kumar, 2017). E-WoM, modern pazarlamanin en gicli unsurlarindan biri haline
gelmistir. Kullanicilar, tanimadiklari kisilerden gelen c¢evrimici yorumlari dikkate alarak satin alma kararlarini
sekillendirebilmekte, bu da markalar icin cevrimici itibari yonetmeyi stratejik bir gereklilik haline getirmektedir (Prasad
vd., 2017). Arastirmalar, pozitif cevrimici yorumlarin marka givenini artirdigini ve satin alma niyetini dogrudan
etkiledigini gdstermektedir (Putri vd., 2022). Sosyal medyada olumsuz geri bildirimler ise hizla yayilabildigi icin, markalar
acisindan potansiyel bir itibar riski barindirmaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya yalnizca firsatlar degil, ayni zamanda
dikkatle yonetilmesi gereken riskler de barindiran bir pazarlama alanidir.

Tum bu gelismelerin yaninda, sosyal medyada 6ne c¢ikan en etkili unsurlardan biri de influencer pazarlamasidir.
influencer’lar, belirli bir kitleye hitap eden, yiiksek etkilesim oranlarina sahip icerik ureticileri olarak tanimlanabilir
(Mabkhot vd., 2022). Geleneksel tnlulerden farkli olarak, influencer’lerin glcu, takipgileriyle kurduklari yakin ve samimi
iliskiden kaynaklanmaktadir. Bu kisiler, cogu zaman belirli bir alanda uzmanlasarak (moda, gizellik, seyahat, teknoloji
vb.) takipgileri icin glvenilir bir bilgi kaynagi haline gelirler (Stubb vd., 2019). Bu glven iliskisi, influencer’lerin marka
mesajlarini dogal bir baglam icinde iletebilmesini ve bu sayede tiketici Uzerinde ikna edici bir etki yaratmasini mimkdin
kilar (Putter, 2017).

influencer pazarlamasinin yiikselisi, ¢zellikle Instagram, YouTube ve TikTok gibi platformlarin popilerlik kazanmasiyla
hizlanmistir. Bu mecralar, kullanicilarin gérsel ve video tabanliiceriklere yogun ilgi gbstermesi sayesinde, influencer’lerin
marka tanitimlarini dogal ve cekici bir sekilde sunmalarina olanak tanimaktadir. Ornegin, bir moda influencer’i, yeni
sezon kiyafetlerini glinlik yasaminda giyerek tanittiginda, takipcileri bu Grtnleri yalnizca bir reklam unsuru olarak degil,
yasam tarzlarinin bir parcasi olarak algilayabilmektedir. Bu durum, tiketicinin satin alma niyetini gliclendiren 6nemli bir
psikolojik etkidir (Dinh ve Lee, 2021).

influencerlarin etkisi yalnizca Grin tanitimiyla sinirli degildir. Onlar ayni zamanda takipgileriyle uzun vadeli iliskiler
kurarak, marka sadakati olusturmada da kritik bir rol oynar. Mikro ve nano-influencer’ler, daha kigik kitlelere hitap
etseler de yiksek etkilesim oranlari sayesinde markalar icin 6nemli firsatlar sunar (Shrestha vd., 2023). Bu tur
influencer’ler, takipgileriyle dogrudan ve samimi iliskiler kurarak, markalarin nis pazarlara ulasmasini kolaylastirir. Ayrica,
influencer’lerin kullandiklari hikaye anlatimi teknikleri, Grinleri yalnizca tanitmakla kalmaz, ayni zamanda marka imajini
glclendiren duygusal bir bag da kurar (Onurlubas, 2023).

COVID-19 pandemisi déneminde influencer pazarlamasi daha da 6nem kazanmistir. Fiziksel alisveris imkanlarinin
kisitlandigl bu dénemde, tlketiciler sosyal medya platformlari Gzerinden Grln arastirmalarini artirmis ve cevrimigi
alisverise yonelmistir (Miah vd., 2022). influencerlar, bu siiregte takipcilerine triin énerileri sunarak ve deneyimlerini
paylasarak cevrimici satin alma davranislarini dogrudan etkilemistir. Bu donemde gelistirilen influencer stratejilerinin
bircogu, pandemi sonrasi dénemde de kalici hale gelmistir. Ozellikle geng kusaklar, sosyal medyada takip ettikleri
influencelarin tavsiyelerini geleneksel reklam mesajlarindan ¢ok daha givenilir bulmaktadir (Wang, 2023).

Sonug olarak, sosyal medya ve influencer pazarlamasi, modern tiketici davranislarinin sekillenmesinde merkezi bir rol
Ustlenmistir. Markalar acisindan bu iki unsur, yalnizca satislari artirma araci degil, ayni zamanda tiketici ile uzun vadeli,
glvene dayali iliskiler kurmanin anahtaridir. Dogru stratejilerle ylirUtilen sosyal medya ve influencer kampanyalari,



marka bilinirligini glclendirmekte, tiketici glvenini artirmakta ve satin alma niyetini dogrudan olumlu yonde
etkilemektedir. Bu baglamda, glinimuz pazarlama anlayisinda sosyal medya ve influencer is birlikleri artik tamamlayici
degil, zorunlu birer unsur haline gelmistir. Bu calisma da, sosyal medya ve influencer pazarlamasinin Universite
ogrencilerinin satin alma davranislarina etkisinin belirlenmesi amaclanmistir. Bu baglamda, influencer’lerin yarattig
glven, sahip olduklari uzmanlik ve 6grencilere karsi sergiledikleri tutum ve davranislar dikkate alinmistir. Calismanin
orneklemini Moda Tasarim 6grencileri olusturmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medya kavramini kullanicilarin birbirleriyle yaptiklari iletisim, sohbet ve etkilesimler olusturmaktadir. Sosyal
medya terim olarak, kullanicilarin uygulamalari teknolojinin etkisiyle bir ara¢ veya hizmet olarak kullandiklar dijital
platformlarin bitinudar (Bostanci, 2010: 35). Bu platformlar ayni zamanda kullanicilarin igerik olusturmasina, kendisini
ifade etmesine, paylasim yapmasina, zamandan ve mekandan bagimsiz tim dinya ile etkilesim halinde olmalarina
olanak saglamaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte artik her yastan insanin sosyal medya platformlarinda (TikTok,
Instagram, Twitter, Youtube, Facebook) aktif olarak yer almasi, sosyal medyanin insan hayatindaki énemini, kullanim
alanlarini ve ilgisini 6nemli él¢lde arttirmistir (Keskin ve Bas, 2015: 53). Sosyal medya terim olarak akademide ve gunlik
hayatimizin igerisinde kullanirken “dijital platformlar, cevrimici platformlar veya sosyal medya platformlari” gibi terimler
de kullaniimaktadir. Sayimer’e (2008) gore sosyal medya terimi bu platformlarin tim yoénlerini kapsayan genel bir
anlamda kullaniimasi daha yaygin ve uygun gortlmektedir.

2.2. Tuketici Davraniglari

Sosyal medyanin bir reklam araci kullanilmasi, tlketicilerin davranis, karar verme sireci ve alisveris bicimlerini dogrudan
etkilemektedir. Sosyal medya, bu 6zelligi sayesinde marka bilinirligini artirmak icin de tercih edilen énemli pazarlama
stratejisi haline gelmistir (llieva vd., 2024: 2). Wunderman Thompson Intelligence tarafindan 2021’de yapilan
arastirmaya gore, tiketicilerin sosyal medyaya olan ilgisi ve bagimliligl her gecen giin artmaktadir (Holmes, 2021).
TUketici davranisi, bireyin satin alma karari 6ncesinde baslica ekonomik, ihtiyag, begeni gibi faktorlerle sekillenen tim
karar verme slrecinin bitlinld olarak tanimlanmaktadir (Theodorakopoulos ve Theodoropoulou, 2024:2). Sosyal
medyaya olan ilginin artarak devam etmesi tlketici davranislarinda farkli egilimleri de beraberinde getirmistir. Bazi
tUketiciler ayni markaya sadik kalarak tekrarlayan cevrimici satin alma davranisi sergilerken, diger tiketiciler ise farkl
markalari bu sirecin icine dahil ederek daha cesitli ve kapsamli bir alisveris slreci yasamaktadir. Tlketicinin davranisi
degisen moda ve yasam tarzlari gibi cesitli kisisel, psikolojik, makroekonomik ve sosyokdiltirel faktorlerin etkisiyle strekli
degisim halindedir (Cennet, 2021: 35).

2.3. influencer Etkisi

Sosyal medya fenomenlerinin pazarlama etkinligi Gzerindeki etkisi, tiketici davranisi ve marka yonetiminde kritik bir
calisma alani haline gelmistir. Arastirmalar, fenomenlerin varliginin marka bilinirligini énemli 6lcide artirdigini, gesitli
pazarlarda tiketici etkilesimini ve satin alma niyetlerini yonlendirdigini gostermektedir. Bu olgu, fenomen pazarlamasi,
marka gorundrlGga ve tiketici satin alma davranislari arasinda tutarli bir pozitif korelasyon modeli ortaya koyan cok
sayida calismada izlenmistir.

Oncelikle, sosyal medya fenomenlerinin marka bilinirligini artirma becerisi iyi belgelenmistir. Ornegin Mac-Ozigbo,
fenomenlerin sosyal medya platformlarinda marka bilinirligini artirmada 6nemli bir rol oynadigini ve bunun da
tUketicilerin nihai satin alma kararlarini etkiledigini vurgulamaktadir (Mac-Ozigbo, 2021). Calisma, isletmelerin marka
gdrinUrlagind ve satislarini artirmak icin pazarlama stratejilerinin dnemli bir bileseni olarak fenomen ortakliklarindan
yararlanmalari gerektigini dne sirmektedir. Benzer bulgular, fenomen is birlikleri de dahil olmak Uzere sosyal medya
pazarlamasinin marka bilinirligini dnemli dlgtide artirdigini ve satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini belirten
Faisal ve Ekawanto tarafindan da dile getirilmistir (Faisal ve Ekawanto, 2022).

Dahasi, Fitriani ve Paramita gibi arastirmacilarin calismalari, etkili influencer etkilesiminin marka farkindaligini dogrudan
satin alma eylemlerine donustlrebilecegini ortaya koymaktadir. Arastirmalari, influencer pazarlamasinin, marka
farkindaligini artirarak satin alma niyetlerini etkiledigi aracil iliskiyi vurgulamaktadir (Patmawati ve Miswanto, 2022).
Ayrica, Hermawan ve Wardhana, influencer’lerin marka iliskileri kurmada oynadigl hayati roll ele alarak, influencer
pazarlamasinin marka algisi ve satin alma niyetleri Gzerindeki etkisini daha da pekistirmektedir (Hermawan ve
Wardhana, 2023).



Ayrica, marka farkindaliginin influencer pazarlamasi ile tiketici niyetleri arasinda araci bir faktor olarak etkilesimi, son
literatiirde odak noktasi haline gelmistir. Ornegin, calismalar, influencer cabalarindan kaynaklanan artan marka
farkindaliginin, Oppong ve ark. tarafindan da belirtildigi gibi, daha yUksek tiketici savunuculuguna ve onayli Grdnler igin
yuksek fiyatlar 6deme istegine yol acabilecegini géstermektedir (Oppong vd., 2022). Bu aracilik rold, daha derin bir
tUketici baglantisi saglayarak yalnizca anlik satin alma kararlarini degil, ayni zamanda uzun vadeli marka sadakatini de
etkiler (Celik, 2022).

Setiawan ve Harris tarafindan yapilan arastirma, belirli sektorler baglaminda, influencer’lerin moda i¢ goruleri igin sosyal
medyaya giderek daha fazla bagiml hale gelen milenyum kusagl arasinda hizli moda marka bilinirligini nasil
etkileyebilecegini gbstermektedir (Lydda vd., 2023). Bu durum, influencer seciminin hedef kitlenin tercihleriyle uyumlu
hale getirilerek etkilesim ve dénldsim oranlarinin en Ust dizeye cikarildigl influencer pazarlamasinin kisiye ozel
uygulanmasinin altini ¢cizmektedir.

Bu bulgularin sonucu, markalarin influencer’lerle yalnizca basit birer destekgi olarak etkilesim kurmamasi, ayni zamanda
0zglnluk ve etkinligi artirmak icin influencer’in hedef kitleleri icin c¢ekiciligini ve alaka duzeyini dikkate alan stratejik
ortakliklar gelistirmesi gerektigini gostermektedir (Ramdan vd., 2023). Sirketler, influencer 6zelliklerini marka kimligi ve
tUketici glveniyle uyumlu hale getirerek, pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in sosyal medya influencer’lerin glicinden
etkili bir sekilde yararlanabilirler.

Sonug olarak, influencer pazarlamasinin sosyal medya stratejilerine entegre edilmesi, marka bilinirligini 6nemli dlglide
artirir ve tiiketici satin alma davranislarini dogrudan etkiler. influencer etkilesimlerinin islemsel faydalari aciktir; ctinki
yalnizca bilinirligi artirmakla kalmaz, ayni zamanda tUketiciler ve markalar arasinda duygusal baglar kurarak satislari ve
sadakati artirir.

3. Literatlir Taramasi

Bu bolimde, Satin Alma Davranislarinda Sosyal Medya Fenomenlerinin (influencer) Etkisi ile ilgili olarak ulusal ve
uluslararasi literatlrde bulunan akademik calismalarin bazilarina yer verilmistir.

Kayan’in (2024) yapmis oldugu arastirmanin temel amaci, Turkiye’deki sosyal medya kullanicilarinin influencer’in
paylasimlarindan ne kadar etkilendiklerini ve bu etkinin satin alma niyetlerini nasil degistirdigini ayni zamanda yas ve
cinsiyet gibi demografik ozelliklere gore nasil farklilastigini incelemeyi amaclamaktadir. Arastirma kapsaminda
tiketicilerin %60"1 Kadin, %401 ise Erkek olmak Uzere c¢evrimici yapilan 604 katilimcidan 587 katilimcinin anketi
degerlendirilmistir. Elde edilen veriler, kadin katilimcilarin etkilenme dizeylerinin erkeklere gore erkeklere gore sosyal
medya influencer’lerinden daha yiiksek diizeylerde etkilenerek satin alma egiliminde olduklari ve 20 yas altinda olan
katilimcilarin etkilenme dizeylerinin 21 yas ve Uzerinde olan gruplara gére daha ylksek oldugu goérdlmustdir. Ayrica
lisansUstl egitim dlizeyindeki katilimcilarin ve gelir diizeyi 30.001 TL ve Gstl olan katilimcilarin etkilenme dizeyinin diger
gelir gruplarina ve diger egitim gruplarina gore daha dislk oldugu sonucuna ulasiimistir.

Karatas ve Eti'nin 2022 yilinda yapmis olduklari calismanin amaci, Instagram fenomenlerinin sosyal medya pazarlamasi
kapsaminda vyaptiklari Grin/mal/hizmet reklamlarinin Instagram uygulamasinin Gzerinden tiketicilerin satin alma
niyetine etkisini arastirmaktir. Calismada, Turkiye genelindeki 18 yas Gizerindeki bireylerden Instagram kullanicisi olan ve
Instagram fenomenlerini takip eden kisilerden cevrimici anket yontemiyle 315 veri elde edilmis ancak, ¢alismanin
evrenine uygun olmasl icin “Takip ettiginiz Instagram fenomeni var midir?”” soru sorulmus ve 76 kisiden “Hayir.” cevabi
alinmasindan dolayi “Evet.” cevabi veren 239 katilimci 6rneklem buyGklUginG olusturmustur. Elde edilen bulgular gére
kadinlarin satin alma niyeti erkeklere oranla daha ylksektir. Bekar takipcilerin fenomen ile ilgili konularda evli
takipcilerden daha fazla etkilendikleri gérilmekteyken ayni zamanda bekar takipcilerin satin alma niyeti evli takipcilere
kiyasla olumlu dizeyde daha etkilidir. 18-25 yas grubunda yer alan takipcilerin reklama yonelik tutum ve satin alma
niyetleri de diger yas gruplarina gére kismen yiksek oldugu sonucuna variimistir.

Saima ve Khan 2021’deki arastirma makalesinde, sosyal medya fenomenlerinin 6zelliklerinin glvenilirlikleri Gzerindeki
etkisini ve glvenirliklerinin bu 6zellikler ile tiketicilerin satin alma niyeti arasinda araci bir rol oynayip oynamadigini
belirlemeyi amaclamislardir. Google Form araciligiyla cogunlugu sehirde yasayan, 19-30 yas araliginda 76 katilimcidan
veri toplanmistir. Fenomenlerin Urtn hakkinda verdikleri bilginin kalitesi, eglenceli icerik tGretmesi ve givenirliligi,
tUketicilerin satin alma niyetini 6nemli 6lctide etkiledigi ancak, fenomenlerin uzmanliginin tiketicilerin satin alma niyeti
etkileme de 6nemsiz bir degere sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.

Candz vd.’nin (2020) tarafindan yapilan arastirmada, influencer Marketing uygulamalarinin, sosyal medya kullanicilarinin
satin alma kararini ne o6lclde etkiledigini belirlemeyi amaclamaktadir. Toplam 16 sorudan olusan ¢evrimici anket
yontemi ile veriler elde edilmistir. Calismanin érneklemini zaman ve maliyet agisindan ana kitlenin tamamina ulasmak



mimkUn olmayacagindan dolayi, amach érneklem yontemiile 18 yas ve Uzeri sosyal medya kullanicilari olusturmaktadir.
Sosyal medya kullanan kullanicilarin bayik bir cogunlugu glinlik 4 saat ve Uzerinde sosyal medyada gecirmektedirler.
Katilimcilarin yas dizeyi yikseldikce sosyal medya fenomeni takip etme sayisi da azalmaktadir. Buna ek olarak,
fenomenlerin sosyal medya hesaplarindan yaptiklariicerikli paylasimlar, geng yastaki sosyal medya kullanicilarinin ilgisini
daha fazla ¢ekerken, buytk yas gruplarindaki sosyal medya kullanicilarinin ilgisini daha az cekmektedir.

Kian vd. 2017 yilinda yaptiklari calismanin amaci, sosyal medya sitelerinde tiketicilerin satin alma niyetini derinlemesine
etkileyen glven, algilanan keyif unsurlari, algilanan fayda ve sosyal etki faktorlerini incelemeyi amaclamaktadir. Malay,
Hintli ve Cinli irkindan 102 erkek katihmci 78 kadin katilimcidan cevrimici anket yoluyla veriler elde edilmistir. Veriler,
algilanan kullanim kolayligi, algilanan fayda ve algilanan keyif gibi unsurlarin sosyal medya siteleri aracili§iyla tiketici
satin alma niyeti Gzerindeki olumlu etkisi gibi temel bulgular, sosyal medya sitelerinin islevlerini ve avantajlarini
gelistirerek kullanici dostu hale gelmeleri ve keyifli bir satin alma deneyimi sunmalari gerektigini ortaya koymustur. Ayni
zamanda glven unsurunun da sosyal medya siteleri aracili§iyla tiketici satin alma niyeti Gzerinde etkili oldugunu
dogrulamaktadir.

Mabkhot vd. 2022’ de calistiklari arastirma makalesi COVID-19 salgini sirasinda influencer’lerin, tiketicilerin satin alma
niyetleri Gzerindeki etkisini incelemeyi amaglamistir. Suudi Arabistan'in Dogu Bolgesi'nde yasayan ve cevrimigi
platformlari kullanan %78,8'i erkek, %21,2'si kadin toplam 312 katilimciyla anket gergeklestirilmistir. Calismanin
bulgularina gore givenirliligin, sosyal medya etkileyicileri ile tiketicilerin satin alma niyetleri arasinda aracilik rolinu
Ustlendigini ve tuketicilerin satin alma niyetlerini etkileme glicline sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.

Seker'in (2021) calismasinda verilerin tekrara dismesi nedeniyle X ve Y kusagindan 42 katilimci ile sinirlandirilarak, yiz
ylze cevrimici olarak milakatlar yapiimistir. Arastirmada, influencer pazarlamanin sosyal medya kullanan ttketicilerinin
satin alma davranislarina ve tutumlarina olan etkilerini incelemek amaclanmistir. Kadin katilimcilar, erkek katilimcilara
gore influencer’lerden daha olumlu etkilenerek daha fazla satin alma gerceklestirdikleri, satin alma 6ncesi kiyaslama,
yorumlari okuma, bilgi alma gibi arastirma surecine girdikleri, daha fazla sayida influencer takip edip, daha ¢cok zaman
ayirdiklari ve daha fazla given duymalarina karsin, erkek katilimcilar gérece daha sipheci bir tutum sergiledikleri
sonucuna ulasiimistir. Ayrica erkek katilimcilar, kadin katilimcilara nazaran daha sikilgan ve daha kolay takibi biraktiklar
ama genel olarak katilimcilarin influencer ile Griin veya marka arasindan uyum beklentileri oldugu sonucuna ulasiimistir.

Uresen ve Kaplan tarafindan 2020’de yapilan calismada Instagram fenomenlerinin tiketici satin alma davranislarinda
etkisi olup olmadigini incelemeyi amaclamislardir. Canakkale ilinde yasayan ve Instagram uygulamasini aktif bir sekilde
kullanan 306 katilimcinin anketlerinden elde edilen verilere gére fenomen popdularitesi ve uzmanlginin hem satin alma
davranisi hem de fenomene yonelik tutum Gzerindeki etkisinin dislik olmasinin nedeni, tiketicilerin popularite ve
uzmanlhktan daha cok fenomenin ne derece givenilir oldugunu daha ¢ok 6nemsemesi ve dikkate almasi oldugu
sonucuna ulasiimistir. Buna ek olarak, Instagram fenomenlerinin tiketici satin alma davranislarina énemli 6lgtde etkili
oldugu gorilmektedir.

Aliyeva ve Durucasu’nun 2024 yilinda Instagram sosyal medya fenomenlerinin, Turkiye’deki ve Azerbaycan’daki
Universite 6grencilerinin satin alma davranislarinin Gzerindeki etkileri ve farkliliklari dlgmeyi amaclamislardir. 2023
yilinin Mart-Nisan tarihleri arasinda Turkiye’de Universite okuyan 404 6grenci, Azerbaycan’da Universite okuyan 419
kisiyle internet Uzerinden anket yapilmis, veri toplama islemi gerceklestirilmis. Elde edilen veriler sonucunda,
Turkiye’deki 6grenciler fenomenlerin 6nerilerini daha pragmatik bir sekilde degerlendirdigi gorilirken, Azerbaycan’daki
ogrencilerin kiltirel olarak yakin ve samimi olmalarina daha fazla dnem verdigi sonucuna ulasiimistir.

Masuda, Han ve Lee’nin 2022 yilinda yaptiklari calismanin 6rneklemini bir influencer tarafindan Uretilen YouTube
videolarini izledikten sonra Urlin veya hizmet satin alma deneyimi olan GUlney Kore'deki tim YouTube takipgileri
olusturmaktadir. Veriler e-posta yolu ile gonderilen anket linki Gzerinden elde edilmis olup anketin basinda katilimcilara
YouTube'u bir influencer kanali olarak dizenli olarak kullanip kullanmadiklarini, bir YouTuber videosu izledikten sonra
Urin veya hizmet satin alma deneyimi olup olmadigini ve en az bir YouTube kanalina abone olup olmadiklarini kontrol
etmek icin yerlestirilen tarama sorularinin tamamina “Evet.”” yaniti veren 313 katilimcilardan elde edilmistir. Veriler
sonucunda katilimcilarin video izledikten sonra gdstermis olduklari satin alma egilimlerinde guvenilirlik, algilanan
uzmanlik ve PSR'den etkilendigini, 6zellikle PSR'nin glicll bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir.

Koay vd. 2022’de yaptiklari arastirmada influencer’lerin takipcilerle kurdugu giivenin ve materyalist egilimlerin onlarin
satin alma niyetleri Gzerindeki etkisini incelemislerdir. Veriler cevrimici anket uygulanarak 191 Instagram kullanicisindan
elde edilmistir. influencerlarin giivenirligi ve uzmanhgi, onlarin cekiciligi disinda takipcilerin satin alma niyetinin énemli
etken glclerindendir. Ayrica, materyalizmin sadece cekicilik ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi dizenledigi sonucuna



ulastimistir. Cekiciligin satin alma niyeti Gzerindeki etkisi, takipcilerin materyalizm dizeyine baghdir; etki derecesi
materyalist takipcilerin daha glicli olma egilimini gdsterdigi sonucu bulunmustur.

4. Arastirmanin Metodolojisi

4.1. Arastirmanin Amaci

GUnUmuUzde sosyal medya uygulamalari, dijitallesmenin de etkisiyle birlikte bireylerin tiketim aliskanliklarinin
sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya uygulamalarinda icerik Ureten influencer’ler, Urln
tanitimlari, Urin incelemeleri, kisisel deneyimlerini paylasmalari ve markalar ile yaptiklari sponsorluk ve reklam
anlasmalariyla genis genis kitlelere ulasir. Bu sayede, takipgileri Gzerinde yonlendirici, ikna edici bazen de baskilayici bir
etki yaratabilmektedirler. Bu dogrultuda, influencer’lerin Urettikleri iceriklerinin glvenilir bulunup bulunmamasi,
takipcilerin satin alma niyetlerini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu arastirmanin temel amaci, influencer’lerin Universite
Ogrencilerinin satin alma niyetine olan etkisinin incelenmesidir. Calisma, influencer’lerin Gniversite 6grencileri lzerinde
yarattigl gliven, uzmanlk seviyeleri ve 6grencilere yénelik tutum ve davranislari agisindan ele alinmis ve satin alma
niyetine olan etki ortaya konulmustur.

4.2. Orneklem Segimi ve Kullanilan Yéntem

Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden birisi olan icerik analizi kullanilmistir. icerik analizi, sosyal bilimlerinde yazili
sozIU veya gorsel materyaller Gzerinden sistematik ¢cikarimlar yapmaya yonelik bicimsel bir arastirma yontemidir (Olgun,
2008: 66). Calismada nitel yontemlerin tercih edilmesinin temel nedeni, literatiirde influencer’lere duyulan glven ile
satin alma niyeti arasindaki iliskiyi nicel ydontemlerle arastiran ve analiz eden fazla sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu
kapsamda, s6z konusu kavramlara iliskin nicel calismalarin aksine, nitel bir yaklasimla elde edilen bulgularin influencer-
tUketici iliskisine dair daha derin ve kapsamli bilgiler sunarak ilgili literatire o6nemli bir katki saglayacagini
dusinilmektedir.

Arastirmada amacli 6rneklem yontemi kullaniimistir. Amacl 6rneklem; arastirmanin sorularini aydinlatacak bilgi
acisindan zengin, derinlemesine bilgi edinme olanagi saglayacak 6rneklem gruplarini secmeye odaklidir (Patton, 2002).
Arastirmanin, érneklemini Selcuk Universitesi Moda Tasarimi Bélimu'nde 6grenim géren 6 dgrenciden olusturmaktadir.
Nitel arastirma yontemlerinin kullanildigi calismalarda ¢rneklem baydkliginin tespit edilmesi en belirsiz kisimdir ve
bunun icin belirlenmis net bir yontem bulunmamaktadir (Akcay ve Koca, 2024). Doygunluk nitel arastirmalarda
orneklemin vyeterliligini degerlendirmek acisindan kullanilan en bilinen yoldur. Bu bagamda doygunluk, verilerin
tekrarlanmaya basladigl ve yeni veri lGretilemeyen tepe noktaya verilen addir. Ayni zamanda bu nokta yeterli 6rneklem
blytklagune ulasildigini da ifade eder (Hennik ve Kaiser, 2022; Morse, 2015). Literatiirde, doygunlugun veri, tematik ve
anlam doygunlugu seklinde tasnif edildigi gorilmektedir. Bu ¢alisma da, érneklem sayisinin belirlenmesinde cevaplarin
doygunluga ulasmasi, yani benzerlikler sergilemesi ve farklilasmasi etkili olmus, bu baglamda érneklem sayisinin yeterli
olacagl kanaatine ulasiimistir. Bu gruptan amach érnekleme yontemiyle secilen katilimcilarla derinlemesine mulakatlar
gerceklestirilmistir. Orneklemin bu sekilde belirlenmesinin temel nedeni, moda tasarimi okuyan ogrencilerin giysi,
ayakkabi ve aksesuar gibi moda iceriklerine yogun ilgi duymalari ve ayni zamanda bu iceriklere bilimsel ve akademik bir
perspektiften yaklasma potansiyelleridir. influencer’lerin modaya yogun ilgi duymalari duruma goére degisebilecegi
ongorulmastlr. Bu nedenle, moda tasarimi 6grencilerinin influencer’lere duyduklari given, Urettikleri iceriklerle ilgili
uzmanlik veya deneyim dizeyleriile satin alma niyetiyle arasinda bir iliski olabilecegi dngorilmistir. Bu baglamda, moda
alanina iliskin teknik bilgi birikimine ve detayh takibe sahip olmayan kisilerin érneklem disinda birakilmasi amaciyla
amacl érneklem yontemi tercih edilmistir. Milakat strecinde 6grencilerden influencer’lerin Urettikleri icerikler ve trin
incelemeleri hakkinda duslncelerini aktarmalari istenmistir. Yapilan gérismelerde altinci kisiden sonra cevaplarin
benzerlik gosterdigi ve tekrara disttgl gdzlemlenerek veri doygunluga ulasiimistir. Bu nedenle, katilimci sayisinin alti
kisi olmasi uygun gorilmustar.

Arastirma da katiimcilarin kimliklerini desifre edebilecek paylasimlara yer verilmemistir. Veri toplamak icin mulakat
yontemi tercih edilmistir. Arastirma verileri Mart-Mayis 2025 tarihleri arasinda toplanmis ve her bir gériisme bireysel
olarak ylUz ylze ya da cevrimici olarak gerceklestirilmis, milakat slresi ise yaklasik 15—20 dakika sGrmustdr. Arastirma
sorulari, literatlr taramasi sonrasinda ilgili calismalardan uyarlanmistir. Milakatlarda yari standartlastiriimis sorulara yer
verilmistir. Bu yaklasim sayesinde, katilimcilara arastirma icin kritik olan kavramlarla ilgili bilgi verilmis ve daha
derinlemesine bilgi elde etmek amaciyla ek sorular yoneltilmistir. Katilimcilara yoneltilen milakat sorulari su sekildedir:

e (Cinsiyetiniz?

e Yasiniz?



e Kaginci sinifsiniz?

e Birinfluencer’in glvenilirligini kaybetmesi, o influencer’in tanittig diger Uriin veya hizmetlere olan bakis acinizi
nasil etkiler? Hangi durumlarda glveninizi kaybeder?

e influencer’lerin Uriin incelemelerine ne kadar giiveniyorsunuz?
e influencer’lerin hangi Urlin veya hizmet kategorilerindeki tavsiyelerine daha ¢ok gliveniyorsunuz?
e Birinfluencer’in uzmanlik alaniyla ilgili icerik Gretmesi sizin icin 6nemli mi? Ne derece 6nemli?

e Birinfluencer’in kendi deneyimlerini paylasmasi mi yoksa o konuda almis oldugu egitim mi sizin icin dnemlidir?
ikisi de esit derecede mi dnemlidir?

e Birinfluencer’in tanittigi Griin/hizmet icin hangi 6zelliklere sahip olmasi gerekir?
e Birinfluencer’in tanittigi bir GrinU veya hizmeti satin alirken, nelere dikkat ediyorsunuz?
e influencer’lerin indirim kodu veya kampanya gibi pazarlama stratejileri, satin alma niyetinizi nasil etkiliyor?

e Bir influencer’in paylasimlarinda sizi etkileyen duygusal faktorler neler? Samimiyet, heyecan, aidiyet hissi vb.
duygu/durum bilgisi verebilir misiniz?

e Universite 6grencisi olarak, influencer’lerin sosyal medya paylasimlarinin sizi nasil etkiledigini diistiniiyorsunuz?
Hangi paylasimlar daha etkili?

e influencer’lerin Universite dgrencilerine yénelik icerik tiretmesi, sizin icin ne kadar énemli? Hangi konulara
odaklanmalarini istersiniz?

e influencer’lerin  Universite &grencilerine  yonelik pazarlama stratejilerinin  etik  boyutunu nasil
degerlendiriyorsunuz? Hangi stratejileri etik bulmuyorsunuz?

4.3. Arastirma Verilerinin Analizi, Bulgular ve Tartisma

Arastirmada katiimcilardan elde edilen mulakat verilerinin analizi icin icerik analiz yontemi kullaniimistir. Katilimcilardan
elde edilen veriler, desifre edilerek yazili hale getirilmis ve arastirma modeline gére kodlanmistir. Elde edilen verilerin
kodlama ve analiz streci, MAXQDA 20 analiz programi araciligiyla gerceklestirilmistir.

4.4, Nitel Arastirmanin Glvenilirligi

Nitel arastirmalarda glvenirlik, veri analizinin nesnelligini ve tekrarlanabilirligini saglamak agisindan kritik Sneme sahiptir
(Lincoln ve Guba, 1985: 300). Bu calismada Krippendorff (1980) tarafindan gelistirilen ¢ boyutlu glvenirlik modeli;
kararlilik, yeniden Uretilebilirlik ve dogruluk boyutlariyla ele alinmistir. MAXQDA programi araciligiyla yapilan kodlama,
yaklasik 2 ay sonra tekrarlanmis ve sonuclarda benzerlik gérilmistir. Elde edilen sonug, kararlilik asamasini sagladigini
gdstermektedir. Yapilan ¢alisma, iki farkli kodlama ile tekrar degerlendirilmistir. %86 oraninda benzerlik goriimdstar.
Bu oran, nitel arastirmalar icin gecerli bir kabul seviyesindedir ve givenirlilik testi icin gerekli olan ikinci asama da
saglanmistir. Literatirde daha 6nce yapilan gcalismalarla olan benzerligi inceleyen U¢lncl asama, dogruluk asamasidir.
Krippendorff (1980:131), arastirmanin glvenirliligi icin zorunlu olmadigini belirtmistir. Nitel yontemlerin kullanildig
arastirmalarda, sonuglarin katilimci cevaplarina gore farkhlastirilabilecegi goz éniinde bulunduruldugunda, kararllk ve
yeniden Uretilebilirlik asamalarinin saglanmis olmasi arastirmanin glvenirliligi acisindan yeter kabul edilmistir.

4.5. Katilimcilarin Demografik Bilgiler

Tablo 1'de katilimcilara ait olan demografik bilgileri gosterilmektedir.

Tablo 1. Demografik Bilgiler

Sinifi Say! Yizde
1.Sinif 1 16,66
2.Sinif 0 0
3.5mif 1 16,66
4.Sinif 1 16,66
Yiksek Lisans 3 50




Toplam 6 100
Cinsiyet Say! Yizde
Kadin 6 100
Erkek 0 0
Toplam 6 100
Yas Say! Yizde
18-20 1 16,66
21-23 1 16,66
24-26 3 50
27-29 1 16,66
Toplam 6 100

Kaynak: Yazar tarafindan tretilmistir.

Tablo 1'e gore, Yiksek Lisans yapan 6grenciler katiimcilar tim katiimcilarin %50’sini olusturmaktadir. Ayrica
katilimcilarin %100°0 Kadin katihmcilardan olusmaktadir. 24-26 yas arali§indaki katiimcilar mdilakatin %50’sini
olusturmaktadir.

4.6. Arastirmanin Bulgulari ve Analiz

Arastirmada Kod iliskileri Tarayicisi, Kod iliskileri Tarayicisi Kod Haritasi ve Kod Birlikte Olusma Modeli (Cakisan Kodlar)
yontemleri kullanilarak arastirma verileri analiz edilmistir. Sekil 1’de calismanin Kod iliskileri tarayicisi, Sekil 2’de ise Kod
lliskileri Tarayicisi Kod Haritasi gésterilmektedir.

Sekil 1. Kod iliskileri Matrisi

Kod Sistemi SATIN ALMA NiYETi Fiyat Bilgisi | Uriin/Hizmet Ozellikleri| Kullamici Yorumlari indirim/Kupon Duygusal Faktérler | TOPLAM
GUVENIRLILIK 122 49 97 60 20 143 501
GUVENIRLILIK\Seffalik 2 22 29 19 10 48 [ 160
GUVENIRLILIK\Samimiyet 57 37 47 33 25 83 )
GUVENIRLILiK\Pazarlama Stratejisi 48 27 33 26 27 68 [ 229
GOVENIRLILIK\Tutarlik 55 38 55 33 15 63 [ 259
GUVENIRLILIK\Uriin incelemesi 93 54 89 54 34 122 [ 451
GUVENIRLLIK\Marka imaji 25 1 24 13 7 15 [ o5
EKONOMIK DURUM 61 40 48 24 23 62 258
EKONOMIK DURUM\Etik Boyut 49 31 45 28 11 74 [ 238
EKONOMIK DURUM\lgi Alani 49 12 33 11 15 59 [ 179
EKONOMIK DURUM\Hedef Kitle 28 18 16 8 7 57 [ 134
EKONOMIK DURUM\icerik 97 48 84 55 25 118 [ 47
UZMANLIK /EGITIM 54 47 68 32 8 53 262
UZMANLIK /EGITIM\Takip 18 2 23 18 3 3 [ o5
UZMANLIK /EGITIM\Sponsorluk/Reklam 48 25 4 26 11 64 [ 215
UZMANLIK /EGITIM\Kisisel Deneyim 87 49 79 48 27 103 [ 303
TOPLAM 928 510 811 488 278 1163 4178

Kaynak: Yazar tarafindan Uretilmistir.



Sekil 2. Kod iligkileri Matrisi Kod Haritasi
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Kaynak: Yazar tarafindan Uretilmistir.

Sekil 1'de, Guvenirlilik, Ekonomik Durum ve Uzmanhk/Egitim temalarinin Satin Alma Niyeti ile olan iliski derecesi
gosterilmektedir. Sekil 2’de ise arastirmada kullanilan tim kodlarin birbirleriyle olan etkilesimlerine ait dereceleri
gosterilmektedir. Oncelikle influencer’lere Yonelik Algilari ile Satin Alma Niyeti arasindaki iliskiye bakilmistir. Sekil 1 ‘e
gore ilk Satin Alma Niyeti ile Glvenirlilik arasindaki iliskiye bakildiginda, en fazla ortak iliski saglayan kodlar sirasiyla; Grin
incelemesi ve duygusal faktor (122), Grin incelemesi ve Grtin/hizmet 6zellikleri (89), samimiyet ve duygusal faktor (83),
pazarlama stratejisi ve duygusal faktér (68), tutarlilik ve duygusal faktér (63) olarak bulunmustur. Satin Alma Niyeti ile
Ekonomik Durum arasindaki iliskinin alt boyutlarindan en fazla iliski icinde olan ortak kodlar sirasiyla; icerik ve duygusal
faktor (118), icerik ve Uriin/hizmet 6zellikleri (84), etik boyut ve duygusal faktor (74), ilgi alani ve duygusal faktor (59),
hedef kitle ve duygusal faktor (57) olarak bulunmustur. Son olarak Satin alma niyeti ve uzmanlik/egitim arasindaki
iliskinin alt boyutlarindan en fazla iliski icinde olan ortak kodlar sirasiyla; kisisel deneyim ve duygusal faktor (103), kisisel
deneyim ve Uriin/hizmet 6zellikleri (79), sponsorluk/reklam ve duygusal faktor (64), kisisel deneyim ve fiyat bilgisi (49),
kisisel deneyim ve kullanici yorumlari (48) seklindedir.



Sekil 3: Kod Birlikte Olusma Modeli (Cakisan Kodlar)
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Kaynak: Yazar tarafindan Gretilmistir.

Sekil 3'te Kod Birlikte Olusma Modeli (Cakisan Kodlar) arastirmadaki tim verilerin iliski ve etkilesim sonuclarini tek bir
sekilde gosterilmektedir. Modelde cizgi genisliginden faydalaniimistir. iki degisken arasinda bir iliski varsa cizgi
olusmaktadir. “Cizgi genisligi ise iki degiskenin birbirleriyle olan iliski dereceleri yogunlastikca artmaktadir. Bir baska
deyisle, iki degiskenin ayni veri lizerinde kodlandikca cakisma sayilari artar ve sonug olarak ¢izginin genisligi artmaktadir”
(Cini, 2022). Bu bilgiler dogrultusunda her ne kadar tim degiskenlerin birbiriyle iliski icerisinde oldugu belirlense de cizgi
genisligi ve iliski dereceleri (bkz. Sekil 1) dikkate alindiginda Grin incelemesi, icerik ve kisisel deneyim, satin alma niyetiyle
daha fazla iliski icerisindedirler. Aralarindaki iliskilerin belirlenmesinin yani sira, hangi faktorlerin Givenirlik, ekonomik
durum ve uzmanlk/egitim alt boyutlari agisindan olusturdugu tespit edildikten sonra satin alma niyetinin olusmasina
sebep olan asil olaylar belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda, katilimci cevaplarinin ¢ok uzun ve detayli olmasi sebebiyle tamami yer verilmemistir. Sadece
sonuglari temsil edecegi disiintlen cevaplar ve her bir cevabin 6nemli oldugu distnilen cimleler paylasiimistir.

Katilimcilarin cevaplari su sekildedir:
Guvenirlilik

Genel olarak, katilimcilarin influencer’lerin inceledikleri Grlnlerin icerigiyle ya da kullanim sonrasi yarattigi etki ile
soylediklerinin 6rtismemesi sonucu glven kirikhigl yasadiklarini gostermektedir. Ayni zamanda karsilastirma yapilan
Urinlerin ve deneyimledikten sonra tavsiye edilen Grlnleri daha glvenilir bulduklarini ortaya koymaktadir.

“Influencer’in iriinii nasil tanittigina da ¢ok dikkat ediyorum; eder iiriinii sadece yiizeysel sekilde évmiisse,
glivenmiyorum.”

“ Eger bir influencer glivenilirli§ini kaybederse, tanittigi her lirline slipheyle yaklasirim tavsiye ettidi iriinleri satin almam
kesin ve net olarak.”

“ Temiz icerikli dedigi bir (riiniin icinde SLS, Paraben, silikon gibi maddeler varsa kumas kalitesi anlattigi gibi degilse bu
kabul edilemez benim icin. Ciinki bu dogrudan tiiketiciyi takipgilerini kandirmak demek.”

Uzmanlik/Deneyim



Katilimcilarin bu tema icin yaptigl cevaplar genel olarak influencer’in alaninda uzman olmasi egitim almasi ya da
deneyimli olmasinin satin alma dogrusuna cok etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

“Kozmetik seylere giivenip hemen satin almiyorum. Bunun icin gercekten alaninda uzman olmasi gerekir. Ornedin,
eczacidir, ayni zamanda influencer’lik yapiyordur bu béyle bir durumu ancak kabul edebilirim.”

“Alaninda deneyimli, uzman olmasi gerekir. Eger uygunsa kendisinin kullandiktan sonraki elestirisel yorumu da olmal.”

“Bence ¢ok 6nemli ¢linkii uzman oldugu bir alan, ¢ok fazla bilgi birikimi var. Sadece reklam icin bunu yapmiyor, deneyimli
ve bilgili géziiyle bakarim bu kesinlikle énemli arti olarak ona olan giiven duygumu arttiriyor.”

Satin Alma Niyeti

Katilimcilarin satin alma niyetini influencer’lerin alaninda uzman olup olmadigi, ekonomik durumunun o Grind ya da
hizmet satin alip almamaya elverisli olup olmadigl, influencer’in tanittigi ya da inceledigi Grinin ne kadar glvenilir
oldugu ve o influencer’e ne kadar giivendigi ile dogrudan bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir.

“Kiyaslama yapmasi bir kullanici yorumlarini degerlendirmesi de gerekli yani benim isimi kolaylastiracak sekilde bir
tanitim yapiyorsa benim icin o denli glivenilir olur ve (riini o zaman satin almaya karar veririm.”

“Glvenimi kaybettigi icin elbette ki bir daha 6nerdidi ve tavsiye ettigi higcbir (riini satin almayi disinmem. “

“ Genel olarak her influencer icin kiyafet énerileri oluyor genellikle, bir de kozmetik diriinlerine giiveniyorum. Ornedin
fondéten, kapatici, concelar degil de daha risksiz olan driinler mesela rimel, lip balm, g6z kalemi gibi (riinlere de
glvenirim. Bir de restoranlarda énerdikleri yemekler ilgimi ¢ok fazla ¢ekiyor. Glivendigim icin gidip yemeklerin tadina
bakiyorum kiyafetleri aliyorum, kozmetik alisverisi yapiyorum.”

Ekonomik Durum

Bu tema 6grencilerin Urlnleri satin alirken ya da almadan 6nce verdikleri karardaki en blyUk etken fiyat performans
Urdnd olmasi ve 68renci olarak maddi acidan onlara uyum saglayip saglamadigini ortaya koymaktadir.

“Urtintin fiyat/performans trtinii olup olmadigina bakiyorum. Link kaydirmada kupon tanimli mi mesela buna bakiyorum.
E-Ticaret sitesinde mi daha uygun yoksa kendi web sitesinde mi bunu arastiriyorum.”

“Satin alirken indirimli Griin aldigimi disinerekten mutlu oluyorum. Aldigim (riiniin énceki fiyatlandirmasini biliyorsam
gercekten indirimi yakaladi§imi diisiinerekten giivenirim.”

“Moda tasarim 6grencisi oldugum icin tekstil ve moda sektériiyle ilgili iceriklerde kullanici yorumlarina bakiyorum.
Markasi 6nemli kaliteli olmasi acisindan ona bakiyorum. Kendi viicut tipimi filtreleme yapiyorum, gérselleri inceliyorum.
Uriiniin fiyat/performans iriinii olup olmadigina bakiyorum.”

6. Sonug

Arastirma, Selcuk Universitesi Mimarlik ve Tasarim Fakiltesinde okuyan moda tasarimi bdlimi 6grencileri
Uzerinden influencer’lere yénelik algilarinin satin alma niyetiyle iliskisinin olup olmadiginin tespit edilmesi amaciyla
gerceklestirilmistir.

Arastirma sonuglarina gére satin alma niyetinin en fazla iliski icerisinde oldugu temalar sirasiyla su sekildedir: Glvenirlilik
(122), Ekonomik Durum (61) ve Uzmanlik/Egitim (54) seklindedir. Satin alma niyetinin, glvenirlilik temasi icerisinde en
fazla iliski icerisinde oldugu kodlar ise sirasiyla; Griin inceleme ve duygusal faktor (122), Grin incelemesi ve Uriin/hizmet
ozellikleri (89), samimiyet ve duygusal faktorler (83), pazarlama stratejisi ve duygusal faktorler (63) seklindedir. Satin
alma niyetinin, ekonomik durum temasi icerisinde en fazla iliski icerisinde oldugu kodlar ise sirasiyla; icerik ve duygusal
faktorler (118), icerik ve trin/hizmet 6zellikleri (84), etik boyut ve duygusal faktorler (74), ilgi alani ve duygusal faktorler
(59), hedef kitle ve duygusal faktorler (57) seklindedir. Satin alma niyetinin, uzmanlik/egitim temasi icerisinde en fazla
iliski icerisinde oldugu kodlar ise sirasiyla; kisisel deneyim ve duygusal faktorler (103), kisisel deneyim ve Grin/hizmet
ozellikleri (79), sponsorluk/reklam ve duygusal faktorler (64), kisisel deneyim ve fiyat bilgisi (49), kisisel deneyim ve
kullanici yorumlari (48) seklindedir.

Guvenirlilik temasinin alt boyutu olan Grin inceleme alt boyutunun satin alma niyeti temasinin alt boyutu olan duygusal
faktorler alt boyutu ile yogun bir sekilde iliskili oldugu gorilmektedir. Ekonomik durum temasinin alt boyutu olan icerik
alt boyutu satin alma niyeti temasinin alt boyutu olan duygusal faktorler alt boyutu ile yogun bir iliski icinde oldugu
gorilmektedir. Uzmanlik/egitim temasinin alt boyutu olan kisisel deneyim alt boyutu ise ayni sekilde satin alma niyetinin
alt boyutu olan duygusal faktorler alt boyutu ile yogun bir iliski icinde oldugu gorilmektedir. Satin  alma



niyeti duygusal faktorler alt boyutu ile dogrudan ve yogun sekilde iliski icinde oldugu gorilmektedir. Ayrica yapilan
indirim ve tanimlanan kuponlarin, markanin imajini etkilemedigi ama 6grencilerin satin alma niyetini dogrudan etkiledigi
gorilmektedir. Fiyat bilgisinin 6grencilerin influencer’leri takip etmek ya da takipten ¢ikmak konusunda herhangi bir etki
icinde oldugu gozlemlenmistir. Satin alma niyetiyle glvenirlilik, 6grenci olmanin verdigi dezavantajin sonucu olarak
ekonomik durum ve influencer’lerin sayisinin cok artmasi ve igin ticari boyutundan dolay! alaninda uzmanhk/egitim
gerektirdigi ydnde bir iliski oldugunu ifade eden calismalar literatiirde bulunmaktadir (Erdogan ve Ozcan, 2020; Kazanci,
2022).

Arastirmada influencer’lerin sadece Urln tanitimi yapan yUzeysel aktdrler olmaktan 6te, tlketiciyle glivene dayali bir
iliski kurmalari gerektigi vurgulanmaktadir. Katilimcilar, 6zellikle alaninda uzmanlasmis ve kullanici deneyimine dayali
icerikler sunan influencer’leri daha glvenilir bulmus ve bu tir iceriklerin satin alma kararlarini olumlu yénde etkiledigini
belirtmistir. Bununla birlikte, fiyat/performans odakli Grinler, indirim kampanyalari ve ekonomik uygunluk gibi
stratejilerin 6grenciler Gzerinde satin alma niyeti olusturdugu gézlemlenmistir.

Arastirmanin en 6nemli katkilarindan biri, influencer pazarlamasinin sadece reklam ve tanitim faaliyetleriyle sinirli
olmadigini; bireylerin psikolojik, ekonomik ve sosyal yonleriyle dogrudan iliski icinde oldugunu ortaya koymasidir. Nitel
analiz sonucunda, 6zellikle duygusal faktorlerin samimiyet, aidiyet hissi, gliven gibi satin alma niyeti Gzerinde belirgin bir
rol oynadigi saptanmistir. Benzer sekilde Shahzad vd. 2023, Mandung vd. 2024 ve Elida vd.’de 2021, 6z saygi ve tlketici
hassasiyeti gibi psikolojik etkenlerin, influencer etkilesimlerine karsi duyarli oldugunu bu dirtisel unsurlarin satin alma
davraniglarini etkiledigini belirlemistir.

Darmawan ve Gatheru’ya gore (2021) influencer’lerin uymasi gereken etik kurallarin farkinda olan tiketicilerin,
influencer’ler tarafinda yapilan manipulatif hareketlere daha az maruz kaldiklarini ifade etmekte, bu nedenle
influencer’lerin tanitimlarda seffaflik ilkesi geregi daha etik davranmalari gerektigini vurgulamaktadir. Bu calisma
sonucunda da, influencer iceriklerinin etik bir cercevede yiritilmesi gerektigi belirlenmistir. Ozellikle hedef kitlenin
duyarlhliklari gbz 6ntinde bulundurularak, yaniltici iceriklerden kacinilmasi gerektigi, Gniversite 6grencilerinin hem maddi
hem de zihinsel olarak bu tir iceriklerden dogrudan etkilenebilecegi vurgulanmistir.

Cogu akademik arastirma da oldugu gibi bu arastirmada da kisitliliklar bulunmaktadir. Arastirmanin sadece bir ile ait
devlet Universitesinde gerceklesmesi ilk kisithliktir. Diger bir kisitlilik ise sadece bir bolimde okuyan 6grencilerin
orneklem olarak tercih edilmesi ve bu 6grencilerin disincelerine yonelik analizlerin gercgeklestirilmesi bir diger
kisithliktir. Ayrica 6rneklem sayisi ¢calismanin diger bir kisitliligini olusturmaktadir. Ekonomik ve zamanin darhg gibi
kisithliklar da arastirmaya etki etmistir. Bu kisitliliklarin giderilmesi arastirma sonuglarinda farkhhklar dogurabilir.

influencer’lerin Griinlerin incelemesini yaparken samimi olmasi, yorumlarinin tutarliligi ve seffaf bir sekilde agiklama
yapmasi satin alma niyetini dogrudan etkiledigini gostermektedir. Ayni zamanda 6nerdigi veya tavsiye ettigi Grin hizmet
hakkinda bilgi sahibi olmasi ya da egitim almis olmasi da satin alma niyetini etki etmektedir. Liu ve Zheng’in (2024) yaptigl
arastirmada influencer’lerin uzmanlik algisinin, tiketicilerin satin alma niyeti tGzerinde anlamli bir etkisi bulundugunu
ifade ederken, Saima ve Khan 2021’deki arastirma makalesinde, influencer’lerin uzmanliginin tiketicilerin satin alma
niyeti etkileme de 6nemsiz bir degere sahip oldugu sonucuna ulasmistir. Calismamizda influencer’lerin yarattig gliven
kadar, uzmanlik sahibi olmasinin da satin alma niyetine etki ettigi tespit edilmistir. Bu faktorlerin yani sira, pazarlanan
Urtnlerin, fiyat/performans Griint olup olmamasi, Urinlerin fiyat bilgisi ve Grnlere ihtiyac duyulmasi duyulmamasi da
satin alma niyeti 6nemli sekilde etkilemektedir. Bu baglamda, influencer’lerin Urln incelemesi yaparken daha gercekgi
ve tutarli yorumlarda bulunmalari, hedef kitleye uygun olacak fiyat skalasinin belirlenmesi ve buna gore Grlnlerin
tanitilmasina dikkat edilmelidir. Tavsiyelere uyulmasi halinde dgrencilerin satin alma niyetlerinde artis gdzlemlenecegi
ongorilmektedir. Boylelikle, influencer’lere yonelik algilar ile satin alma niyeti arasinda iliskide negatif yonlU bir azalma
yasanir. Calisma elde edilen bu bulgular ve tavsiyelerin literatlire katki saglayacagl ongoérilmektedir. Calismada
uygulanan yéntem, amac ve analizler farkli sehirlerdeki Universitelerde farkli boélimlerde okuyan 6grenciler Uzerinde
uygulanarak yeni nitel calismalar gerceklestirilebilir. Ayrica gelecek arastirmalarda farkli boélimlerden, farkl
Universitelerden ve daha genis 6rneklem gruplarindan veri toplanarak elde edilen bulgularin genellenebilirligi artirilabilir.
Ayrica, bu calismada kullanilan nitel yontemler, ileride nicel yontemlerle desteklenerek kavramlar arasi iliski daha gucli
bicimde test edilebilir.

Sonug olarak, influencer’lere yonelik gliven, uzmanlik algisi ve ekonomik faktoérler, Gniversite 6grencilerinin satin alma
niyetinde belirleyici rol oynamaktadir. Bu baglamda, markalarin ve igerik Ureticilerinin bu dinamikleri dikkate alarak
strateji belirlemeleri, hedef kitle Gzerinde daha etkili sonuglar doguracaktir.
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