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Bu calisma kapsaminda, reklam verenler, kanaat onderleri, arkadaslar/akranlar ve tnliilerin Instagram
araciligtyla geng tiiketicilerinin kiyafet satin alma niyetleri tizerindeki etkileri aragtirtlmistir. Bu gruplarin geng
tiiketicilerin kiyafet satin alma niyetleri tizerindeki etkileri agisindan, sosyo-demografik ozelliklere gore
farkliliklart incelenmistir. Arastirma igin gerekli olan veriler, 394 kisiden hem gevrimigi hem de yiiz yiize anket
yontemi uygulanarak toplanmis ve analize dahil edilmistir. Elde edilen verilere gore, etki biiyiikligii agisindan
sirastyla tinliiler, arkadas/akranlar ve reklam verenler katilimeilarin kiyafet satin alma niyeti tizerinde etkili
oldugu sonucuna ulagilirken, kanaat 6nderlerinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi istatistiksel olarak diisiik
seviyede bulunmustur.
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Within the scope of this study, the effects of advertisers, opinion leaders, friends/peers and celebrities on the
intentions of young consumers to buy clothes through Instagram were investigated. In terms of the effects of
these groups on the clothing purchase intentions of young consumers, the differences according to socio-
demographic characteristics were examined. The data required for the research were collected from 394 people
by applying both online and face-to-face survey methods and included in the analysis. According to the data
obtained, in terms of impact size, celebrities, friends/peers and advertisers respectively had an effect on the
intention of participants to buy clothes, while the effect of opinion leaders on purchase intention was found to
be statistically low.

1. Giris

Gilinlimiizde yasam tarzlarmin degisimi, miisteri gesitliligi
ve teknolojide yasanan hizli
pazarlama uygulamalarim degistirmek zorunda birakmustir
(Ersoy ve Giilmez, 2013). Giiglii etkisiyle tiim diinyay1

gelismeler, isletmeleri

degistiren internet, sirketlerin miisterileriyle daha ucuz, daha
kolay, daha hizli ve daha zahmetsiz bir sekilde dogrudan
etkilesim kurmasina olanak saglamaktadir (Yikselen,
2013). Hizli bilimsel ve teknolojik gelismeler birgok sektorii
etkilemekte ve yeniden sekillendirmektedir. Bu gelismelere
internet Onciiliik etmekte, tliketicinin bilinglenmesine ve
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gelismesine yardimcr olmakta, sirketlerin tiiketicileri ile
olan iligkilerini degistirmekte ve isletmelere yeni pazarlar
yaratmaktadir. Sirketler yeni pazarlama uygulamalar ile,
dijital platformlarda hedef miisterilerine kisisellestirilmis bir
sekilde hizmet verebilmektedir (Giirbiiz vd., 2016). Internet
sayesinde ortaya c¢ikan yeni uygulamalar ile isletmeler
tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeye calismaktadir.
Dijitallesmenin hiz kesmeyen etkisi hayatimizi birgok
acidan biiyiik oranda etkilerken, reklamcilik anlayisini ve
reklamecilik uygulamalarmi da kokten degistirmeye
baslamistir.

Internetin gelisimiyle ortaya ¢ikan kiiresellesme ile sosyal
aglar cok daha hizli sekilde yayginlasmaya basladi ve bu,
sosyal medya olarak adlandirilan yenilik¢i Bilgi Iletisim
Teknolojisi (BIT) kanallarinin ortaya ¢ikmasina neden oldu
(Duffett, 2017:19). Ozellikle sosyal medya araciligtyla hem
kiigiik isletmeler hem de biyiik isletmeler, pazarlama
fikirlerini daha kisa siirede, daha ¢ok kisiye ulasgiimasini
saglamaktadir (Gokerik vd., 2018:1223). Insanlar, sosyal
medya platformlarint  kullanarak mekén ve zaman
sinirlamasi olmadan deneyimlerini, fikirlerini, bilgilerini ve
duygularin1 paylasma olanagi bulmaktadir. Sosyal medya
platformlarindaki  karsilikli  olumlu geri  bildirimler
insanlarin ~ benlik  saygilarinin  artmasina  olanak
tanimaktadir. Insanlar bu platformlarmi kullanarak nerede
ne yaptigini, tercihlerini, fikirlerini, yasam stillerini yakin
gevrelerine gostererek olumlu geri bildirim almak isterler
(Ellison vd., 2007). Sosyal medya kullanici sayisindaki
biliylik artis disiiniildiigiinde bu durumu firsata g¢eviren
isletmeler sosyal medya platformlarini kullanarak marka
bilinirligini arttirmaya ve geleneksel medya mecralarina
gore daha genis ve dogru hedef kitlelere ulasabilmekte
(inan, 2019) ve tiiketiciler {izerinde daha fazla etki
birakmaktadirlar. Z Kusagi olarak bilinen geng tiiketiciler bu
yeni sosyal platformlari hevesle benimsemis ve onlar icin
sosyal platformlar modern ¢agin vazgecilmez bir parcasi
haline gelmistir. Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube,

WhatsApp, Instagram, Tumblr, Pinterest, WeChat ve
Google gibi birgok sosyal medya platformu geng
kullanicilarin ~ kisisellestirilmis ~ ¢evrimigi  sayfalar

olusturmasina, arkadaglartyla iletisim kurmasina, diger
insanlarla etkilesime girmesine ve kendi olusturduklari
igeriklerin paylasimini yapmalara olanak tanimaktadir
(Matthee, 2011).

Isletmeler geleneksel reklam uygulamalarinin yaninda
sosyal medyanin giiciinden de biiyiik oranda yararlanarak
daha biiyiikk hedef kitlelerine, daha hizli bir bigimde
ulasabilmektedir. Isletmelerin odak noktas1 tiiketici
davraniglanidir. Tiketicilerin, egilim, istek, ihtiyag ve
beklentilerini anlayabilmek, onlar1 istenen davraniglara
yonlendirebilmek ve bu konuda stratejiler gelistirebilmek
hayati bir &neme sahiptir (Giirbiiz vd., 2015). Isletme
yoOnetimi, bir karar almadan, bir strateji belirlemeden veya
bir yatinm yapmadan Once hedef kitlesini iyi analiz
etmelidir. Aksi takdirde, tipki bir doktorun hastaligi teshis
etmeden tedavi uygulamasi gibi istenmeyen sonuglarin
ortaya ¢ikmasina neden olabilir.

Pazarlamacilar, markalarini tanitmak i¢in sosyal ve mobil
BIT kanallarim giderek daha fazla kullanmak zorunda
kalmistir. Sosyal medya platformlar: hem eglenceli hem de
giincel igerik uygulama fikirleri ile geng tiiketiciler ile
etkilesime girmeye ve geng tiiketicilerin edindikleri bilgileri
arkadaslarma daha hizli yaymaya firsat vermektedir.
Agizdan agiza iletisim (AAI) olarak da adlandirilan bu
onemli oOzellik, sosyal medya pazarlama iletisiminin
gelecegi olarak degerlendirilebilir (Yaakop vd., 2013).
Yapilan birgok calisma, sosyal medya etkileyicilerinin
giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik diizeylerine bagl olarak
tiketicilerin satin alma niyeti ve satin alma davranislari,
marka tutumlar1 ve markalarla olan iletisimleri lizerinde
etkili oldugu sonucunu ortaya koymaktadir (Araujo vd.,
2017). Cok sayida insan, sosyal medya etkileyicilerinin
paylastiklart igeriklerden haberdar olmak amaciyla takip
etmektedir. Markalar da sosyal medya etkileyicilerinin
tirtinler hakkindaki goriis, Oneri ve yorumlarina Gnem
vermektedir. Pazarlama c¢aligmalarinda influencerlar,
tiiketicileri etkileme ve triinleri tutundurmada 6nemli bir
arag olarak kullanilarak pazarlamacilar i¢in 6nemli firsatlar
sunmaktadir (Bozaci ve Bulut, 2020). Sosyal medya
etkileyicilerinin  pazarlamacilar tarafindan en ¢ok
kullanildig: platformlarin basinda (%89 oraninda) Instagram
gelmektedir (Krasniak, 2016).

Meta’nin agikladigi verilere gore, Instagram platformunda
kiiresel reklam erigiminin 2022 yilinin basinda yaklagik 1,5
milyar kullaniciya ulagtigini gosteriyor. Instagram’in “ana
sayfa akigindaki” yayinlanan reklamlarm, her ay
Instagram’in aktif kullanici tabanmin %96,6’sina ulagiyor
(Recrodigital Marketing, 2022). Tiirkiye’nin Instagram’da
aylik ortalama 20 saat ile en fazla vakit geciren iilke
konumunda olmasi, Tiirkiye acisindan dikkat ¢eken bir
veridir (Bigumigu, 2022).

Yapilan bir¢ok bilimsel ¢aligma, tliketicilerin ¢evresindeki
akran, arkadas, aile, tinlii kisi veya ¢esitli topluluklardan
meydana gelen referans gruplarinin tiiketicilerin satin alma
davranislarinda etkili oldugunu ortaya koymaktadir.
(Chandrasekar ve Vinay Raj, 2013). Farkli 6zellikleri ile
bircok insan diger insanlarin satin alma kararlarini
etkileyebilecek role sahiptir (Solomon, 2013). Sosyal
medya etkileyicileri dendiginde aklimiza genelde fenomen
kisiler gelmektedir. Fakat insanlar Instagram araciligi ile
takip ettigi birgok kisi ve gruptan (akran, arkadas, aile,
gruplar, kanaat 6nderleri, iinlii kisiler, isletmeler vb.) birgok
acidan etkilenebilmektedir.

Bu arastirma kapsamina geng tiiketici olan, Y ve Z kusag1
tiiketicileri dahil edilmistir. Kusaklar konusunda yapilan
bircok c¢aligmada kusaklarin tarih araliklar ile ilgili
farkliliklar bulunmaktadir. Reeves ve Oh (2007), Y kusag1
icin daha ¢ok kabul edilen donemin 1981-1999 yillarn
arasinda oldugunu ve bu donemde dogan cocuklarm Y
kusagint olusturdugunu belirtmiglerdir. Geleneksel diinya
ile modern diinya arasinda kalan Y kusaginin, sosyal
medyay1 ve iletisim teknolojilerini yogun kullanmalari
(Mavnacioglu, 2015:13), islerini daha iyi yapabilmek adina
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teknolojinin  biitiin =~ imk&nlarindan  yararlanmalari,
teknolojiye baglilik gostermeleri, bu kusagin en onemli
ozelliklerindendir (Yasa ve Bozyigit, 2012:33).

Y Kkusagindan sonra gelen “dijital yerliler” olarak
nitelendirilen (Levickaite, 2010: 173) Z kusagt 2000
yilindan sonra dogan kisilerden olugmaktadir. Bu kusak
degisimin hizla gergeklestigi yiliksek teknoloji iletisimi
cagida diinyaya geldiklerinden dolay1 teknoloji ile i¢ ice
yasayan (Altintug, 2012: 206), sosyal medya platformlarini
iiretken kullanan, teknolojiyi problemlerinin ¢dziimiinde
daha etkin kullanma yetenegine sahip olan ve teknolojiye
baglantili yasayan kisilerdir (Kapil ve Roy, 2014). Z kusag1
diger kusaklara gore sosyal medyay: {iriin ve hizmetler
hakkinda bilgi edinmek i¢in arastirma yapmada daha etkili
bir arag olarak kullanmaktadirlar (Sarioglu ve Ozgen, 2018).

Isletmeler, sosyal medyay1 en ¢ok kullanan geng tiiketicilere
sosyal medya {lizerinden ulagmak istemektedir. Genel olarak
sosyal medya kullanicilari, sosyal medyay1 eglence amagh
kullansa da bilgi edinmek amaciyla da sosyal medyay1
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler sosyal medyadan istedikleri
iiriinlere ait bilgilere ulasabilirken, ulastiklar1 bu bilgiye
duyduklar1 giiven de isletmeler i¢in biiyilk onem arz
etmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin iiriinler hakkinda
yaptiklart olumlu veya olumsuz yorumlar tiiketicileri
dogrudan etkilemektedir (ince ve Bozyigit, 2018). Toksari
ve Miritsoy (2019), ¢alismalarinda katilimcilarin sosyal
medya fenomenleri araciligiyla tanitimi yapilan iiriinlerden
en ¢ok giyim iriinlerini tercih ettiklerini, fenomenlerin
olumlu tavsiyelerinden etkilendigini ve sosyal medya
fenomeni tarafindan onerilen iriinil satin almak istedikleri
sonucuna ulagmislardir. Bu sebeple sosyal medya tizerinden
influencer pazarlamasi isletmeler i¢in 6nemli bir konuma
gelmistir.

Sun vd. (2021) yaptiklart aragtirma sonucunda, sosyal
medya etkileyicilerini reklam verenler, arkadas ve akranlar,
kanaat 6nderleri ve iinliiler olarak dort gruba ayirmiglardir.
Yapilan literatiir incelemesi sonucunda sosyal medya
etkileyicilerinin satin alma niyeti izerindeki etkileri {izerine
yapilan arastirmalar olsa da 6zellikle Instagram araciligiyla
reklam verenler, arkadas ve akranlar, kanaat onderleri ve
iinlillerin genc tiiketicilerin kiyafet iiriinlerini satin alma
niyeti iizerindeki rolii konusunda yapilan bagka bir
calismaya rastlanmamustir. Genellikle yapilan birgok
bilimsel c¢alisma fenomenlerin tiiketiciler {izerindeki
etkilerini aragtirmistir. Bu ¢alismada arkan ve arkadaslarin
da birer etkileyici oldugu kabul edilerek, dort farkli grubun
satin alma niyeti lizerindeki etkisine bakilmigtir. Bu agidan
yapilan bu calismanin 6zgiin oldugu ve konu ile ilgili
literatiire katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Yapilan literatiir taramasi1 sonucunda tiiketicilerin en ¢ok
giyim ve eglence iirlin ve hizmetleri konusunda sosyal
medyadan etkilendigi sonucuna ulasilmistir. Bu calisma,
reklam verenler, arkadas ve akranlar, kanaat 6nderleri ve
iinliilerin Instagram araciligiyla geng tiiketicilerin kiyafet
iriinlerini satin alma niyeti lizerindeki roliinii incelemis,
ayrica Y ve Z kusagi katilimcilar arasindaki anlamh

farkliliklar tespit etmistir.
2. Literatiir Incelemesi

2.1. Satin Alma Niyetini Etkileyenler

Insanlar sosyal medya ortaminda reklamlar aracihigi ile
onemli miktarda markalarla ilgili bilgilere maruz
kalmaktadir. Ancak, sosyal medyadaki tiim bilgiler
kullanicilar iizerinde ayn etkiye sahip degildir; etki diizeyi
degiskenlik gosterebilir (Yang, 2012 : Gokerik vd., 2018).
Bu degiskenlik, reklam bi¢imi, reklam ortami, kullanicilarin
ozellikleri gibi birgok nedene bagli olabilir. Bu nedenle
isletmeler kendi markalarini pazarlarken hedef kitlelerine
uygun birgok strateji uygulamaktadir. Son yillarda ¢ok sik

duydugumuz  ‘Influencer’ veya  “Sosyal Medya
Etkileyicileri” olarak tabir edilen kisiler, takipgilerine giiven
vermekte ve onlar1 birgok acidan etkilenmektedir.

Influencerlar diizenli olarak icerik olusturan (metinler,
resimler ve videolar) ve bu igerikle goriislerini,
deneyimlerini ve tercihlerini sosyal medya kanallarindan
diizenli olarak yayinlayan kisilerdir (Sun vd., 2021).
Abbasoglu, ( 2021: 38)Influencerlar1 “etkileyici, sosyal
medya platformlari {izerinden iriinlerin ya da hizmetlerin
tanitimin1  yaparak, driinler veya hizmetler hakkinda
tavsiyelerde ve degerlendirmelerde bulunarak potansiyel
alicilart etkileme, ikna etme giiciine sahip olan kimse”
seklinde tanimlamaktadir.

Kanaat onderleri, lnliiler, reklam verenler, arkadas/ akran
gibi bircok grubunun tiiketici davranislari baglaminda
insanlar tizerinde etkileri bilinmektedir. Giiniimiizde birgok
marka, soysal medya araciligtyla kendi hesaplar1 tizerinden
iirin ve hizmet tanitimini yapmakta ve &zellikle sosyal
medyay1 sik kullanan geng tiiketicilere daha kolaylikla
ulagabilmektedir.  Birgok gen¢ tiiketici Instagram
hesaplarindan markalari, arkadas/akran gruplarini, kanaat
onderlerini, Unliilleri  takip etmekte ve onlarin
paylasimlarindan, 6nerilerinden etkilenmektedirler.

Kanaat Onderleri toplumun her kesiminden olabilen,
fikirlerine 6nem verilen ve tiiketicilerin davramslar
iizerinde onemli bir etkiye sahip olan bireylerdir (Kotler,
1997: 74). Kanaat Onderleri, fikirlerini, goriislerini ve
deneyimlerini insanlarla paylasan, sosyal yapi, goriis ve
ekonomik yap1 agisindan kendisine yakin olan Kkisiler
tarafindan takip edilen, benimsenen kisilerdir (Kaymaz,
2013). Bagka bir tanima gore kanaat onderleri, siyaset,
egitim, sanat, ekonomi, hukuk gibi alanlarda etkinligi olan
ve toplum tarafindan saygi duyulan ve toplum iizerinde
etkinligi olan seckin kisilerdir (Cebi, 2012). Sosyal medya
platformlarinin  kullaniminin ~ yaygimlagmast ile bu
platformlar {izerinde kanaat Onderlerinin gorlisleri daha
biiylik kitlelere ulagmaya basladi. Kanaat onderlerinin
bireyler iizerindeki davranis, tutum ve inang¢ degisikligi
yaratmasindan faydalanmak isteyen isletmeler, iriin ve
hizmet tanitimlarinda siklikla kanaat Onderlerinden
yararlanmaktadir. Birgok isletme kendi markalarint
tanitmak bakimindan geleneksel reklam mecralarmin
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yaninda popiilerligi  gittikge artan sosyal medya
platformlarint da kullanmaktadir (Sabuncuoglu ve Giilay,
2014).

Nanji’ye  (2017)  goére, isletmelerin  influencer
kullanmalarmin en 6nemli nedenleri; yeni hedef kitlelere
ulagsmak, marka savunuculugunu gelistirmek ve marka
bilinirligini arttirmak, satiglar1 arttirmak, rakiplere gore
isletmelerin kendi markasinin ¢evrimici konusmalarinin ve
iceriginin artisin1 (artan ses payl) saglamaktir. Krasniak
(2016), yaptig1 calismada, influencerlarin, pazarlama
stratejilerinin - %60'sin1  olugturdugunu ve pazarlama
stratejilerinin ayrilmaz bir pargast durumuna geldigini,
ozellikle de ulasilmast zor ve farkli hedef Kkitlelerine
ulasmada  influencerlardan  yararlanildii  sonucuna
ulagmustir.

Tirk Dil Kurumu’nda iinli kavrami; herkes tarafindan
bilinen ve tanman, iinlii, sohretli, namli, {in salan kisiler
olarak agiklanmigtir. Toplum tarafindan taninan, hayran
kitlesine sahip, yasadig1 hayat ile yaptig1 islerle sik sik
giindeme gelen, basin yolu ile imrendirilerek topluma
benimsetilen, bu yolla da belirli kitleler ile 6zdeslesen
popiiler kisilerdir (Kocabag ve Elden, 1997: 128).

Isletmeler, tiiketiciler iizerinde etkili olmak ve itibarmi
arttirmak amaciyla geleneksel bir sekilde iinlii kisilerden
yararlanmaktadirlar (Glucksman, 2017). Unliiler, tanitilan
iriin ve hizmetin kendisinden ziyade kendisini ifade
etmesine yardimei olacak imaji1 satin almak isteyen tiiketici
ile imaj arasinda bir koprii kurmaktadir. Isletmeler iiriin ve
hizmetlerine istedikleri ilgiyi yaratmak icin {nliilerden
yararlanmaktadir. ~ Markalar,  tiiketicilere =~ kolayca
ulagilabilmesi, karsilikli  etkilesimin olmasi, etkinin
Olciimlenebilmesinin daha basit ve hizli olmasi nedeniyle
sosyal medya platformlarm1 daha ¢ok kullanilmaya
baslamigtir. Giinlimiizde {tnliler takipgileri ile iletigim
kurmada sosyal medya platformlarini daha siklikla
kullanmaktadir (Inan, 2019:30-31). Reklamlarda iinlii
kullanimi reklamin ¢ekiciligini arttirmak, daha c¢ok
tiiketiciye ulagabilmek, reklamin daha kolay hatirlanmasim
saglamak ve olumlu geri doniigler alabilmek agisindan
onemlidir. Ciinkli iinlii kigiler tiiketicilerin satin alma
kararlar1 {izerinde olumlu etkiler yaratan bir referans
grubudur. Bu referans grubunda sinema, miizik, spor,
tiyatro, is diinyas1 gibi bircok alanda basar1 saglayan ve
toplum tarafindan kabul gormiis kisiler bulunmaktadir
(Agrawal, 1995).

Bozaci ve Bulut (2020) yaptiklar1 ¢aligmada, sosyal medya
etkileyicilerinin genellikle giyim ve eglence iiriinleri ile
markalarla ilgili paylagimlarinda bulundugunu ve sosyal
medya etkileyicilerinin marka ile ilgili paylasimlarinin
aldiklar1 begeni ve yorum sayilari da goz Oniinde
bulunduruldugunda, sosyal medya etkileyicilerinin
takipgileriyle karsilikli iletisim kurmaya ve etkilesim i¢inde
olmaya imkan verdigini belirtmislerdir.

Sun vd. (2021) yaptiklari ¢alismada sosyal medya
etkileyicilerini, reklam verenler, arkadas ve akranlar, kanaat

onderleri ve tnliiler olarak dort kategoriye ayirmuslardir.
Yaptiklar1 analiz sonucunda iinliilerin, kanaat 6nderlerinin,
arkadaglarin ve akranlarm Cin Z kusaginin liikks moda
tiikketimi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin
oldugu tespit edilirken, reklam verenlerin etkisi tespit
edilememistir. Ayrica arkadas ve akranlar grubunun diger
gruplara gore satin alma niyeti iizerinde daha biiylik bir
etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmiglardir. Roesler (2015),
Y kusaginin %47'sinin iiriin satin almada sosyal medyadan
etkilendigini, diger tiim yag gruplarinda ise bu oranin %19'a
ulastigini  bildirmistir. Deloitte raporunda paylasilan
bilgilere gore, tiiketicilerin bebek iiriinleri icin %56's1, ev
esyalart icin %401, saglik {irtinleri i¢in %331 ve otomotiv
icin %32’si sosyal medyadan etkilenmektedir (Roesler,
2015).

Yuva vd. (2021) calismalarinda, Instagram etkileyicilerinin
takipgilerinin satin alma davranigini pozitif yonde etkiledigi;
Instagram etkileyicilerinin bilgilendirici rolii, normatif rolii
ve takipgilerin Instagram kullanim siiresinden olusan iig
bagimsiz degiskenin takipgilerin satin alma davranisinin
%64’tinii etkiledigi; takipgilerin biiyiik bir gogunlugunun ise
giyim ve kozmetik kategorisinden aligveris gerceklestirdigi
sonucuna ulagsmiglardir.

Dhuhli vd. (2015), instagramin tiiketicilerin satin alma
niyeti lizerinde onemli Olgiide etkili oldugu sonucuna
ulagmiglardir. Tasdelen (2020) Vloggerlarin {iniversiteli
genglerin satin alma davranisi iizerindeki etkisini arastirdigi
calismada, katilimcilarin ¢ogunun Snapchat iizerinden
vloggerlar1 takip ettigini ve satin alma kararlarinda fiziksel
cekicilik, homophily tutum ve para-sosyal iliskileri dikkate
aldiklar1 sonucuna ulagmistir.

2.2. Arastirmanin Hipotezlerinin Gelistirilmesi

Sun vd. (2021) yaptiklar1 calismada,
etkileyicilerini kategorize etmisler ve sosyal medya
etkileyicilerini reklam verenler (isletmeler),
arkadaglar/akranlar, kanaat Onderleri ve tnliiller olarak
toplam dort gruba ayirmislardir. Bu ¢alisma kapsaminda da
sosyal medya etkileyicileri dort gruba ayrilarak
degerlendirme yapilmistir.

sosyal medya

Iyi ifade edilmis etkili reklamlar, tiiketicilerin liiks iiriinleri
satin alma niyetini gliglendirmekte, tirtinler hakkinda yeterli
bilgi saglayarak ve iriinlerin temel ozelliklerini
vurgulayarak tiriinlerin satin almasina olanak saglamaktadir
(Khan vd., 2017). Reklam veren isletmeler sosyal medya
platformlarin1  giderek daha fazla kullanmaktadirlar.
Isletmeler, ozellikle geng tiiketicilerin yogunlukta oldugu
Instagram’da daha fazla kisiye ulasabilmekte ve geleneksel
reklamlardan ziyade sosyal medya reklamciligiin giiciinii
kullanarak tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerinde
daha fazla etkiye sahip olmaktadirlar.

Hi: Instagram araciligiyla reklam verenler geng tiiketicilerin
kiyafet satin alma niyetlerini etkiler.

Toplumdaki insanlar iizerinde s6z sahibi olan, medya
aracilign ile edindikleri bilgi ve deneyimlere kendi
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yorumlarmi ekleyerek bakis ac¢ilarini insanlarla paylasan ve
insanlar1 etkileme giicli yiiksek kisilere kanaat onderleri
denmektedir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014). Isletmeler
yalnizca geleneksel medyaya odaklanmak yerine, ilgi
yaratmak, tiiketiciyi harekete gegirmek, giiven, iyi niyet ve
uzmanlik olusturmak ve tiiketicilerle ¢evrimigi iletisimde
bulunmak i¢in sosyal medyanin giiciinden yararlanmaktadir
(Gardner, 2005). Isletme yoneticilerinin markalarinm
duyurulmasinda, konusulmasinda tiiketicileri dogrudan
etkilemesi zordur. Fakat igletmeler kanaat 6nderlerinden biri
olan bloggerlar1 araci olarak kullanarak tiiketicileri daha
fazla etkileme firsatina sahiptirler (Katz ve Lazarsfeld,
2017). Potansiyel kanaat 6nderleri olan bloggerlar, markalar
icin sosyal medyada dnemli tanitim kaynaklarindan biridir
(Uzunoglu ve Kip, 2014). Bughin (2015), ilk kez bir iiriini
satin alanlarin  yaklastk %50'si kanaat 6nderlerinin
tavsiyelerinden etkilendigi sonucuna ulasmis ve kanaat
onderlerinin tiiketicilerin satin alma davranislari iizerinde
etkisi oldugunu distinmektedir.

Ha: Instagram araciligiyla kanaat onderleri geng tiiketicilerin
kiyafet satin alma niyetlerini etkiler.

Bireyler bagkalarinin iizerinde nasil bir izlenim biraktig
hakkinda endise duyarlar. Fiziksel goriiniimleri ve moda ile
ilgili insanlardan onay almak isterler (Husis ve Cicic, 2009).
Insanlar genellikle referans gruplarindan (arkadaslar,
akranlar vb.) etkilenirler ve onlar iizerinde etki birakmak
isterler. Onceki arastirmalar, arkadaslarin ve akranlarin
tilketicilerin satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkisi
oldugunu gostermistir. Akran baskist ne kadar yiiksek
olursa, belirli bir markay1 veya Uriinii satin almak igin
arkadaslarini ve akranlarini takip etme olasiliklar1 o kadar
yiiksek olur (Akar vd., 2015). Kotler ve Armstrong (2012),
insanlarin onaylanma ve kabul edilme ihtiyaclarinin
oldugundan ve bunun karsilanmast gerektiginden
bahsetmektedir. Insanlar gruplar tarafindan dislanmamak,
bir gruba ait olma, onay gérme hissini yasamak isterler. Bu
sebeple de 6zellikle gengler kendi akran ve arkadaglarindan
etkilenmekte ve bir gruba ait olmak icin onlar gibi
davranmaktadir. Tiiketicilerin takipte oldugu arkadas ve
akranlariin paylasimlarindan, Onerilerinden etkilenmekte

Sekil 1: Arastirma Modeli

ve onlarin baskisi altinda kalmaktadirlar. Arkadaslar ve
akranlar Instagram’da birbirlerini etkileyip
etkilemeyecegini  destekleyen ¢ok az  arastirma
bulunmaktadir (Sun vd., 2021). Bu nedenle bu arastirmada
arkadas ve akranlarin geng tiiketicilerin (Y ve Z kusag:
tiiketicilerin) satin alma niyeti tizerindeki etkisi test edilmek
istenmistir.

Hs:  Instagram aracihgiyla  arkadaglar/akranlar — geng
tiiketicilerin kiyafet satin alma niyetlerini etkiler.

Eskiden beri tiiketicilerin bir iirlinii satin alma konusunda
etkilemek icin iinliilerden yararlamlmaktadir. Unliilerin
reklamlarda kullanilmasi hem giiveni arttirmak hem de
akilda kaliciligi saglamak agisindan biiyiik bir avantaj
saglamaktadir (Inan, 2019).

Ahmed vd. (2014) calismalarinda, onaylayan Kkisilerin
giivenilirligi ne kadar yiiksek olursa, tiiketicilerin satin alma
niyetini tesvik etmede o kadar iyi sonug¢ alinabilecegi
sonucuna ulasmislardir. Bu nedenle, triinleri tanitmak igin
yliksek giivenilirlige ve ilgili deneyime sahip g¢ekici bir
tinliyii kullanmak, sirketlerin pazar payini ele gegirilmesi ve
arttirilmast (Ahmed vd., 2014) ile marka bilinirliginin
yayginlagmasi i¢in 6nemli bir stratejidir. Tiiketiciler sevdigi,
takdir ettigi inliiler tarafindan onaylanan markalar1 takip
etmeye ve tercih etmeye meyillidirler.

Ha: Instagram araciligiyla iinliiler geng tiiketicilerin kiyafet
satin alma niyetlerini etkiler.

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Modeli

Bu c¢alismada, reklam verenler, kanaat Onderleri,
arkadaslar/akranlar ve {linliilerin Instagram aracilig1 ile geng
tikketicilerinin (Y ve Z kusagi) kiyafet satin alma niyetleri
tizerindeki etkilerinin ne oldugu tespit edilmek istenmistir.
Bu amagla oOncelikle konu ile ilgili literatiir taramasi
yapilmistir. Sonrasinda ise gerekli veriler anket teknigi ile
toplanarak cesitli analizlere tabi tutulmustur. Arastirmanin
modeli ise Sekil 1°de gdsterilmistir.

Feklam Verenler

Kanaat Onderleri

& ykadaglav/t lvanlay

U nditler

3.2. Arastirma Sorulari

Calisma  kapsaminda agagidaki  arastirma  sorulari

cevaplanmak istenmistir:
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(i). Instagram aracihigi ile reklam verenler, kanaat
onderleri, arkadaglar/akranlar ve {inliilerin, geng
tiiketicilerinin (Y ve Z kusagi) kiyafet triinlerini
satin alma niyetleri lizerinde etkili midir?

(if). Instagram araciligi ile sosyal medya etkileyicilerinin
geng tiiketicilerin kiyafet satin alma niyeti iizerindeki
etkisi agisindan sosyo-demografik ozelliklere gore
farkliliklar var midir?

(iii). Reklam verenler, kanaat Onderleri,
arkadaslar/akranlar ~ ve  dnliler  grubundan
hangi/hangilerinin  gen¢ tiiketicilerin  kiyafet

iirtinlerini satin alma niyetleri lizerinde daha biiyiik
etkiye sahiptir?

3.3. Evren ve Orneklem

Tiirkiye’de Mayis 2022 tarihi itibariyle ikamet eden, Y
kusagi (1981-1999 araliginda dogan kisiler) ve Z kusagi
(2000 ve sonrast dogan kisiler) katilimcilar (geng
tilkketiciler), bu arastirmanmn evrenini olusturmaktadir
(Mavnacioglu, 2015:13). Bu caligmanin anket uygulamasi
icin Kocaeli Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu tarafindan 26/05/2022 tarih ve 2022/06 karar ile etik
kurul izni verilmistir.

Y ve Z kusagi, en yogun sosyal medya kullanan kusaklar
olmasi nedeniyle isletmelerin sosyal medya {izerinden bu
kusaklara ulagsmak istemesini saglamaktadir (ince ve
Bozyigit, 2018). Y kusagi islerini daha iyi yapabilmek adina
teknolojiyi daha c¢ok kullanmaktadir. Z kusagi ise diger
kusaklara gore sosyal medyayi, iiriin ve hizmetler hakkinda
bilgi edinmek i¢in daha etkili bir ara¢ olarak kullanan
(Sarioglu ve Ozgen, 2018), sosyal medya platformlarin
iiretken kullanan, teknolojiyi problemlerinin ¢dziimiinde
daha etkin kullanma yetenege sahip olan ve teknolojiye
baglantili yasayan kisilerdir (Kapil ve Roy, 2014). Bu
nedenle, sosyal medya platformlarint yogun kullanan geng
tiketiciler (Y ve Z kusagi) calismamizda katilimer olarak
secilmistir.

Anakiitleyi temsil edecek katilimcilar “kolayda ve kartopu
ornekleme” teknigi ile sec¢ilmistir. Google Formlar’a
yiiklenen anket linkinin dijital platformlarda katilimcilara
ulastirllmasini saglayacak kisilerle paylasilmasi ile 253
katilimelya; yiizylize gorligme yontemi ile de 155
katilimerya ulasilmis ve eksik cevaplama nedeniyle 14 anket
degerlendirmeye alinmamustir. Anakiitleyi temsil eden
toplam 394 gen¢ katilimcidan elde edilen veriler
degerlendirmeye alinmuistir.

3.4. Arastirmanin Varsayimlar1 ve Sinirliliklart

Arastirmaya katilan katilimcilarin sorular1 dogru anlayip,
dogru ve objektif degerlendirdigi, hazirlanan anketin
amacimizi gergeklestirdigi ve Tiirkiye genelinden secilen
orneklemden elde edilen verilerin evrenin tiimiinii yansittig
varsayilmaktadir.

Aragtirmanin sinirliliklari:

(). Reklam verenler, kanaat Onderleri,
arkadaglar/akranlar ve tnliilerin her sektordeki
etkilerinin farkli olabilecegi diisiiniilerek, calisma
kapsaminda sadece kiyafet iiriinlerinin satin alma
niyetindeki rolii arastirilmistir.

(if). Bu arastirma kapsaminda geng tiiketiciler olarak Y
ve Z kusagi tiikketiciler ele alinmistir.

(iif). Bu galisma kapsaminda sosyal medya platformlari
icinde yer alan Instagram ele alinmustir.

(iv). Z kusagi bireyleri 2022 yihi itibariyle 9-22 yas
araligindadir. 18 yasindan kiiciik olan bireylerin
anketi degerlendirmeleri gii¢ olacagindan dolay1 18
yas alt1 kigiler aragtirmaya dahil edilmemistir.

3.5. Veri Toplama Araglar1

Bu arastirmada veri toplamak amaciyla anket yontemi
kullanilmistir.  Reklam  verenler, kanaat Onderleri,
arkadaglar/akranlar ve iinliilerin satin alma niyeti izerindeki
etkilerini Olcen anket sorular1 Sun vd. (2021)’nin
calismalarinda kullandiklar1 6lgekten alinarak Tiirkceye
cevrilmis ve calismanin konusuna uygun sekilde
uyarlanmigtir. Her bir faktore ait sorular i¢in besli likert
6lgegine (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4-Katiliyorum ve 5-Kesinlikle katiliyorum)
uygun olarak segenekler diizenlenmistir.

3.6. Acimlayic1 Faktor Analizi (AFA)

Elde edilen verilerin analizi i¢in 6ncelikle reklam verenler,
kanaat dnderleri, arkadaslar/akranlar ve inliilerin Instagram
aracilifiyla geng tiiketicilerin kiyafet satin alma niyetlerine
olan etkilerini 6lgen faktorlerin Agimlayici Faktor Analizine
(AFA) uygunlugunu test etmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ornekleme yeterliligi ve Barlett’s Sphericity testleri

uygulanmistir.  S6z  konusu sonuglar Tablo 1’de
gosterilmistir.
Tablo 1: KMO ve Bartlett's Testi Sonuglar
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
, 919
Adequacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 3265,131
Sphericity df 153
Sig. ,000

Kullanilan 6l¢ege uygulanan aciklayict faktor analizi
sonuglarma gore; Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (Orneklem
Yeterlilik Olgiitii) ve Barlett testi 6lgegin faktor analizine
uygunlugunun o6l¢iilmesi amaciyla uygulanmigtir. KMO
testi  Olgekte  kullanilan  Orneklem  biiyilikliigiiniin
uygunlugunu, Barlett testi ise dlgekteki verilerin korelasyon
matrisinin birim matrise esitliginin sinamak amaciyla
yapilmistir. KMO testinin 0,50’den yiiksek olmas1 ve Barlett
testinin 0,05’in altinda olmasi1 beklenmektedir (Kaya ve
Kaya, 2013). KMO testi i¢in elde edilen degerin 0,919
olmast; arastirmada kullanilan 6rneklem biiytikliiglinitin iyi
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diizeyde oldugu anlamina gelmektedir. Barlett testi icin elde
edilen anlamlilik degeri (p degeri) %5’den kiigiik olmasi
(0.000)  wverilerin  faktér  analizine  uygunlugunu

Tablo 2: Agiklayici Faktoér Analizi Sonuglari

gostermektedir. Bu sonu¢ arastirmanimn saglikli sekilde
devam ettirilecegini ve faktér analizi igin bir engel
olmadigin1 géstermektedir.

ifadeler

Satin Alma
Davranist

Reklam Fikir
Verenler  Liderleri

Arkadaslar/ - ..
Akranlar Unliler

1.Instagramda siklikla kiyafet reklamlarini gériiyorum.

,802

2 Isletmelerin verdigi Instagram reklamlar1 davranislarinu etkileyebilir. 74

3. Giyim markalarinimn Instagram reklam sayfalarini (iirlinii pazarlayan

isletmenin hesabindan) sik sik ziyaret ederim.

,534

4.Fikir liderlerinin (bir alanda dnciiliik eden, bir alanda uzman olan ve

taninan kisiler) génderilerini ve videolarin sik sik takip ederim.

,917

5.Kiyafet secerken belli oranda kanaat 6nderlerinden (bir alanda dnciiliik

eden, bir alanda uzman olan ve taninan kisiler) etkilenirim.

,640

6.Sevdigim bir kanaat 6nderi (bir alanda 6nciiliik eden, bir alanda uzman

olan ve tanman kisiler) gibi giyinmeyi severim.

,516

7. Arkadaglarim bana sik sik kiyafet dnerilerinde bulunur.

,989

8. Kiyafetlerle ilgili Instagram gonderileri ve videolarini sik sik
arkadaglarimdan takip ederim.

,808

9. Kiyafet secerken belli oranda arkadaglarimdan etkilenirim.

721

13.Sevdigim bir inlii (sanatgilar, sporcular, oyuncular vb.) gibi giyinmeyi

severim.

,939

14 .Kiyafet satin alma davranisimda iinlii kisiler (sanatcilar, sporcular,

oyuncular vb.) rol oynar.

,920

12. Kiyafet secerken belli oranda iinliilerden (sanatgilar, sporcular,

oyuncular vb.) etkilenirim.

,838

11.Instagramda iinliiler (sanatgilar, sporcular, oyuncular vb.) tarafindan

onerilen bir kiyafeti genellikle satin alirim.

639

10.Unliilerin (sanatcilar, sporcular, oyuncular vb.) Instagramdaki
gonderilerini ve bir kiyafetin videolarini sik sik takip ederim.

597

18.Bir kiyafet satin alma karari1 verirken genellikle Instagramdaki insanlara
atifta bulunurum. (Satin alacagim iiriinii ve nereden aldigimi etiketlerim- ,865

belirtirim).

17.Instagram sohbetleri kiyafet satin alma kararlarimi etkiliyor.

,835

16.Bir kiyafeti satin alirken isletmelerin Instagramdaki reklamlarindan

etkilenirim.

644

15.Instagramdaki arkadaslarim ve akranlarim tarafindan onerilen kiyafetleri

secerim.

491

Agiklanan Toplam Varyans: %66,850; Cikartma Yontemi: Temel Bilesenler Yontemi; Dondiirme Yontemi: Kaiser Normalizasyonu ile Varimax

Tablo 2’de goriildiigl gibi ifadelerin faktor yiikleri 0,491 ile
0,989 arasinda degismektedir. Yapilan faktor analizi
sonucunda her faktorii olgen ifadelerin faktorle iliskili
oldugu ve faktor yiik degerinin de tatmin edici degerlerde
oldugu sonucuna ulagilmigtir. Dondiirme Yontemi olarak
Kaiser Normalizasyonu ile Varimax tercih edilmistir.
Instagram etkileyicilerinin etkililigini 6l¢en ifadelerin say1s1
ile katilmcilarin sayilar1 dikkate alindiginda, faktor yiik
degerleri esik degerinin (0,4) oldukg¢a Ustiinde ve tatmin
edicidir (Sencan, 2005).

3.7. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)

Dogrulayict  faktdr  analizi;  arastimanin  amaci
dogrultusunda kurulan yapilarin dogrulanmasi ve tahmin
edilen modeli test etmek igin gozlenen degiskenler
yardimiyla degiskenler arasindaki iliskiyi agiklayan gizli
degiskenleri ortaya c¢ikarmaya yonelik bir yontemdir.
(Yemez, 2016). Agiklayici faktor analizi ile gelistirilen

yapilarin dogrulanmasini ortaya koymak icin dogrulayici
faktor analizi gelistirilmistir. Dogrulayic1 faktdr analizi
faktorler altinda toplanan degisken gruplarmm o faktor
yapisimt yeterli sekilde temsil edip etmedigini ortaya
cikarmaya calismaktadir (Ozdamar, 2013).

Aragtirmada Olgege uygulanan agiklayict faktor analizi
sonucunda ¢ikarilan 1madde disindaki 18 maddeye
dogrulayici faktdr analizi uygulanmistir. Dogrulayict faktor
analizi uygulanirken maksimum benzerlik (maximum
likelihood) yontemi kullanilmigtir. Uygulanan dogrulayici
faktor analizine iliskin model Sekil 2°de, olusturulan modele
ait uyum iyiligi degerleri Tablo 3’te gosterilmistir.

Arastirma modeli dogrultusunda Sekil 2’de olusturulan
dogrulayic1 faktdr analizi neticesinde iligkisiz modelden
elde edilen uyum indeks degerleri incelendiginde; ki-
kare/sd=2,383, RMSEA=0,059, RMR=0,062, NFI=911,
NNFI=0,934, IFI=0,946, CFI= 0,946, GFI= 0,919, ve
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AGFI=0,889 olarak elde edilmistir. Bes faktor 18 maddeden
olusan Olcege ait uyum iyiligi degerleri genel kriterlere gore
degerlendirildiginde; iki deger i¢in miikemmel uyum iyiligi,
yedi deger igin kabul edilebilir uyum iyiligi gosterdigi
gozlemlenmistir. Uyum iyiligi degerleri incelendiginde;
Olcegi temsil eden her bir faktoriin kendisini olusturan
degiskenleri dogru ve anlamli bir sekilde temsil ettigi
gbzlemlenmistir.

Sekil 2: Dogrulayici Faktor Analizi Modeli

lﬁgg_ LD b

,7 3 486 66

— "l
Kanaat
Onderleri . Arkadaslar

Reklam
Verenler

Satin Alma
Niyeti

76
76 ‘83

UNL-1| |UNL-2{ [UNL- 4 SA-2 SA-3 SA-4

79

Tablo 3: 5 Faktorlii 18 Maddeli Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum  Kabul Edilebilir Mitkkemmel Uyum Uyum

Kriteri Uyum Uyum  Degerleri Derecesi

Ki-karelsd ~ <4-5 <3 2383 Mukemmel

Uyum

0 Kabul

RMSEA O'OSES%SEA <RMSEA  ,059  Edilebilir

- <0,05 Uyum

Kabul

0,05<RMR 0 <RMR .

RMR <0.08 20,05 ,062 Edilebilir

Uyum

Kabul

NFI  090veizeri O2°V8 o911 Edilebilir
uzerl

Uyum

Kabul

NNFI  090veizeri  O2°V8 934 Edilebilir
uzeri

Uyum

Kabul

IFl 090veizeri O°V8 946 Edilebilir
uzerl

Uyum

Kabul

CFl  090veizeri U2V 946 Edilebilir
uzerl

Uyum

GFI  085veiizeri O 0V® g9 Mikemmel

uzeri Uyum

Kabul

AGFI  085veiizeri  oov® 889 Edilebilir
uzeri

Uyum

Kaynak: Gergek (2018) ve Yaglioglu (2017).

3.8. Olgek Giivenilirligi

Aragtirmada kullanilan; bes alt boyutta toplanan 6lgegin
Cronbach’s Alpha giivenilirlik test sonuglari Tablo 4’te
verilmistir.

Tablo 4: Giivenirlilik Analizleri

Faktorler Acl:;?lztg(e:g;ri Ifade Say1st
Reklam verenler 0,605 3
Kanaat Onderleri 0,739 3
Arkadas/akran 0,783 3
Unliiler 0,902 5
Satin alma davranisi 0,769 4

Tablo 4’ te gosterildigi gibi Olgekteki her bir faktore ait
Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisinin giivenilir bir
aralikta (0,605- 0,902) oldugu tespit edilmistir. 0,60- 0,80
araligindaki Cronbach’s Alpha degeri oldukga giivenilir;
0.80-1.00 araligindaki Cronbach’s Alpha degerinin ise
yiksek giivenilirlikte oldugunu sdyleyebiliriz (Yildiz ve
Uzunsakal, 2018:19). Sonug¢ olarak yapilan giivenilirlik
analizi, anket formundaki sorularin birbiri ile tutarh
oldugunu ve aym oOzelligi 6lgen sorulardan olustugunu
gostermektedir.

4. Bulgular
4.1. Tamimlayici Istatistikler

Katilimeilara iliskin  demografik bilgiler ve giinliik
Instagramda vakit gegirme siireleri Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin Demografik Analizleri

Degiskenler Kategoriler Say1 Yiizde %
Kadin 272 69,0
Cinsiyet Erkek 122 31,0
Toplam 394 100
18-22 (Z Kusagr) 201 510
Yas 23-42 (Y Kusagi) 193 49,0
Toplam 394 100
Ilkokul 2 5
Ortaokul 3 8
o Lise 51 12,9
Egitim Durumu 54t 308 7872
Lisansiistii 30 7,6
Toplam 394 100
Evet 172 437
Calisma Durumu Hayir 222 56,3
Toplam 394 100
4253 TL ve alt1 181 459
Gelir Durumu 4254 TL-7000 TL 106 26,9
7001 TL-9000 TL 56 14,3

9001 TL {tizeri 51 12,9
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Toplam 394 100
Hig 17 4,3
2 saatten az 134 33,8
Instagramda giinliik 2-4 saat 162 40,9
vakit gecirme siiresi 5-7 saat 61 154
7 saatten fazla 20 51
Toplam 394 100

Katilimcilarin %69’u kadin, %31’i erkek; %51°i 18-22 yas
(Z kusagi) grubu, %49’u 23-42 yas (Y Kusagi) grubu;
%78,2’si liniversite egitim diizeyinde; %43,7’si calisan
grubundan, %56,3’ii ¢alismayan grubundan; 45,9’u 4253
TL ve altt gelir grubundan oldugu tespit edilmistir.
Instagramda giinliik vakit gegirme siirelerine baktigimizda,
katilimcilarin %33,8°1 2 saatten az, katilimcilarin %40,9’u
giinliik 2-4 saat araliginda, %15,4’1i ise giinlik 5-7 saat
araliginda Instagram’da vakit gecirmektedir (Bkz. Tablo 5).
Yapilan Bagimsiz Orneklem T-Testi sonucuna gore
Instagram’da vakit gegirme siiresinde, Y ve Z kusagi
arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Z kusaginin Y
kusagina gore Instagram’da daha fazla vakit gec¢irdigi tespit
edilmistir.

4.2. Normallik Sinamasi

Kullanilan = 6lg¢egin alt boyutlarinin  normal dagilip
dagilmadigmin belirlenmesi amaciyla normallik testi
yapilmigtir. Normallik testi sonuglarina gore; reklam
verenler, kanaat dnderleri, arkadaglar, tinliiler ve satin alma
niyeti degiskenlerinin gruplar arast karsilagtirmalarin
yapilmasinda parametrik veya nonparametrik testlerden
hangisinin  yapilacagi  belirlenecektir.  Olcegin  alt
boyutlarma iligkin tanimlayici istatistikler Tablo 6’da
Kolmogorov Smirnova normallik testi sonuglar1 Tablo 7°de
gosterilmistir.

Tablo 6: Olgegin Faktorlerine iliskin Betimsel Istatistikler

Reklam Kanaat R~ Satin

Verenler  Onderleri Arkadaglar Unliiler  Alma

Niyeti

Ort. 3,2191 2,9036 2,6129 12,3543 25241
Medyan 3,3333 3,0000 2,6667 2,2000 2,5000
Mod 3,33 2,67 2,67 2,00 3,00
SS. ,80967 ,94176 ,99604 ,98371 ,90836
Carpiklik  -,487 -,234 ,138 ,346 ,092
Basiklik ,238 -,559 -,707 -,839 -,456

Kullanilan 6lgegin alt boyutlarina uygulanan Kolmogorov-

Smirnov testi sonucglarina gore; reklam verenler, kanaat
onderleri, arkadaslar, iinliler ve satin alma niyeti
degiskenleri igin hesaplanan olasilik (p) degerlerinin 0,05’in
altinda olmasi verilerin normal dagilima sahip olmadigim
gosterirken, verilerin normal dagilima sahip olup
olmadiginin belirlenmesinde sadece Kolmogorov-Smirnova
testi yeterli degildir. “Tabachnick ve Fidell’e gore Skewness
(Carpiklik) ve Kurtois (Basiklik) degerlerinin +1.5 ile -1.5
arasinda olmasi ve aritmetik ortalama, mod, medyan
degerlerinin birbirine yakin degerler olmasi verilerin normal
dagilima sahip oldugunu gostermektedir.” Bu duruma gore;
reklam verenler, kanaat 6nderleri, arkadaslar, itinliler ve
satin alma niyeti degigkenleri i¢in tanimlayici istatistikler
incelendiginde; bu degiskenlerin carpiklik ve basiklik
degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda oldugu ve aritmetik
ortalama, mod, medyan degerlerinin birbirine yakin degerler
oldugu goriilmektedir. Bu sebeple reklam verenler, kanaat
onderleri, arkadaslar, inliler ve satin alma niyeti
degiskenlerinin  normal  dagilima  sahip  oldugu
belirlenmistir. Bu sebeple arastirmada; reklam verenler,
kanaat onderleri, arkadaslar, tinliiler ve satin alma niyetinin
gruplar  arast  farkliliklarin  incelenmesine  iliskin
karsilagtirmalarda parametrik analizler uygulanacaktir.

Tablo 7: Kolmogorov-Smirnova Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnova

[statistik sd p
Reklam Verenler 122 394 ,000
Kanaat Onderleri ,106 394 ,000
Arkadaslar ,091 394 ,000
Unliiler ,130 394 ,000
Satin Alma Niyeti ,076 394 ,000

4.3. Sosyal Medya Etkileyicilerinden Etkilenme
Davranisi ve Satin Alma Niyetinin Sosyo-Demografik
Ozelliklere Gore Farkliliklarinin Incelenmesi

Degigkenler arasinda bir farklilasmanin olup olmadigini
gorebilmek icin Bagimsiz Orneklem T-Testi uygulanmistir.
Cinsiyet, yas, calisma durumu degiskenleri ile faktorler
arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p<0,05).
Ilkokul mezunu 2 ve Ortaokul mezunu 3 katilimci
oldugundan ANOVA testinden bu katilimcilar ¢ikarilmistir.
Egitim faktorii agisindan yapilan ANOVA testi sonucuna
gore ise anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

Tablo 8: Demografik Degiskenlere Iliskin Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglari

Faktorler Gruplar Say1 (n) Ortalamalar  Standart Sapma F Degeri Anlamlilik (p)
Kadin 272 3,0191 ,84881 101 001

Reklam Verenler Erkek 122 3,3088 , 77648 ' '
7 Kusag (18-22) 201 3,3499 ,83782 623 001
Y Kusagi (19-42) 193 3,0829 75770 ' '

i Kadm 272 2,9730 ,92441 120 029

Kanaat Onderleri Erkek 122 2,7486 ,96525 ! !
Z Kusagi (18-22) 201 3,0100 ,94863 137 022
Y Kusagi (19-42) 193 2,7927 ,92402 ! '
Kadin 272 2,6930 1,02101

Arkadag/Akran Erkek 122 2.4344 01703 3,127 017
Z Kusagi (18-22) 201 2,8201 1,05058 8,066 ,000
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Y Kusagi (19-42) 193 2,3972 ,88842

gzﬁzfr?ayan ;;g 2,471223 ]:?005433272 7,409 024
e -
S I

**p<0,01 * p<0,05

Tablo 8’de sadece tespit edilen anlamli farkliliklara yer
verilmistir. Reklam verenlerin ortalamalarinda kadin
katilimcilarin ~ ortalamalarinin =~ (p = =3,0191)  erkek
katilimcilarin ortalamasindan (p =3,3088) daha yiiksek
oldugu ve bu farkin cinsiyete gore anlamli bir sekilde
farklilastig1 goriilmektedir (p=,001). Kanaat onderleri ve
arkadaglar/akranlar faktorleri i¢in de aymi sonug¢ elde
edilmistir. Calismayan katilimcilarin ¢aligan katilimcilara
oranla arkadaglar/akranlar faktoriine iligkin ortalamalari
daha yiiksek bulunmustur ve s6z konusu farkin anlamli
oldugu tespit edilmistir (p=,024).

Farklilasma analizinde en dikkat cekici sonu¢ ise yas
faktoriinde goriilmektedir. Yas olarak katilimcilart Z ve Y
kusagi olarak gruplara ayirdiktan sonra yapilan Bagimsiz
Orneklem T-Testi sonucunda, tiim faktdrler agisindan
anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Z kusagi katilimcilarin
tiim faktor ortalamalar1 Y kusagina gore anlamli bir sekilde
yiiksek bulunmustur. Z kusagi katilimeilar Y kusagina gore
reklam verenler, kanaat Onderleri, arkadaslar/akranlar ve
iinlillerden olusan etkileyicileri daha olumlu
karsilamaktadir. Ozellikle Z kusaginin kanaat onderleri
faktor ortalamalarinin, ortalamanin lizerinde ¢ikmasi
nedeniyle, Z kusagmin Y kusagina gore kanaat 6nderlerini
daha ¢ok benimsediklerini sdyleyebiliriz.

Sekil 3: Yapisal Esitlik Modeli

4.4. Sosyal Medya Etkileyicilerinin Tiiketicilerin
Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Arastirmada reklam verenlerin, kanaat Onderlerinin,
arkadaglarin ve iinliilerin geng tiiketicilerin satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin  belirlenmesi hedeflenmistir.
Aragtirmanin amaci dogrultusunda olusturulan yapisal
esitlik modeli Sekil 3’te, yapisal esitlik modeline ait uyum
iyiligi degerleri Tablo 9’da verilmistir. Yapisal esitlik
modelinde sinanacak olan hipotezler asagidaki sekilde
kurulmustur.

Hipotez 1: Instagram araciligi ile reklam verenlerin geng
tiiketicilerin kiyafet satin alma niyeti tizerinde anlamh bir etkisi
vardir.

Hipotez 2: Instagram araciligi ile kanaat onderlerinin geng
titketicilerin kiyafet satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Hipotez 3: Instagram araciligi ile arkadaslarin  geng
tiiketicilerin kiyafet satin alma niyeti tizerinde anlaml bir etkisi
vardur.

Hipotez 4: Instagram aracilig ile tinliilerin geng tiiketicilerin
kiyafet satin alma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardur.

@ RV .51 Reklam
] Verenler
’//

0161610
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Tablo 9: Yapisal Esitlik Modeline Ait Uyum lyiligi Degerleri

Uyum  Kabul Edilebilir Miikemmel Uyum Uyum
Kriteri Uyum Uyum Degerleri Derecesi
Ki-kare/sd ~ <4-5 <3 2,383 Mukemmel

Uyum
Kabul
0,05<RMSEA 0 <RMSEA o

RMSEA <0.08 <0.05 ,059  Edilebilir
Uyum
Kabul

NFI 0,90 veiizeri 0,95 vetizeri ,911  Edilebilir
Uyum
Kabul

NNFI 0,90 veiizeri 0,95 vetlizeri ,934  Edilebilir
Uyum
Kabul

IFI 0,90 ve iizeri 0,95 ve lizeri  ,946 Edilebilir
Uyum
Kabul

CFlI 0,90 ve iizeri 0,95 ve lizeri  ,946 Edilebilir
Uyum

Kaynak: Gergek (2018) ve Yashoglu (2017).

Yapisal esitlik modeli sonucunda elde edilen uyum iyiligi
degerleri; ki-kare/sd=2,383, RMSEA=0,059, NFI=0,911,
NNFI=0,911, IFI=0,946 ve CFI= 0,946 olarak elde
edilmistir. Modeldeki uyum iyiligi degerleri incelendiginde;
elde edilen uyum degerleri olusturulan modelin uyumlu
oldugunu ve degiskenler arasindaki iliskinin istatistiksel
olarak anlamli oldugunu gostermektedir.

Aragtirma  hipotezlerinin  sinandigi,  degiskenlerin
birbirlerine etkilerinin incelendigi yapisal esitlik modeline
iliskin bulgular Tablo 10’da verilmistir.

Tablo 10: Yapisal Esitlik Modeline ligkin Bulgular

YEM B B SE CR._ P Hipotez
Niyeti | Verenler 344 245 113,089 002 ([l
ET;SHA ™ T ondete 053 054 103 ~518 605 Hz Red
ﬁﬁ;gﬁAlma = Arkadaslar 263 342 054 4,836 ,000 K:gul
ﬁﬁ;gﬁma <7 Unliler ,368 ,511 ,063 5,877 ,000 K;;‘ul

Reklam verenlerin geng tiiketicilerin kiyafet satin alma
niyeti iizerinde etkisinin olup olmadiginin belirlenmesine
yonelik yapilan yapisal esitlik modeline iligkin regresyon
katsayilar1 incelendiginde; kurulan model i¢in elde edilen
olasilik degeri (p) 0,05’in altinda oldugundan H1 hipotezi
kabul edilmistir. Bu hipotezin kabul edilmesi, reklam
verenlerin geng tiiketicilerin kiyafet satin alma niyeti
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin ($=0,245) oldugunu
gostermektedir.

Kanaat onderlerinin geng tiiketicilerin kiyafet satin alma
niyeti iizerinde etkisinin olup olmadiginin belirlenmesine
yonelik yapilan yapisal esitlik modeline iligkin regresyon
katsayilar1 incelendiginde; kurulan model i¢in elde edilen
olasilik degeri (p) 0,05’in iizerinde oldugundan H2 hipotezi
red edilmistir. Bu hipotezin reddedilmesi, kanaat

onderlerinin geng tiiketicilerin kiyafet satin alma niyeti
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigini
gostermektedir.

Arkadaslarin genc tiiketicilerin kiyafet satin alma niyeti
iizerinde etkisinin olup olmadiginin belirlenmesine yonelik
yapilan yapisal esitlik modeline iliskin regresyon katsayilari
incelendiginde; kurulan model i¢in elde edilen olasilik
degeri (p) 0,05’in altinda oldugundan H3 hipotezi kabul
edilmistir. Bu hipotezin kabul edilmesi, arkadaglarin geng
tilketicilerin kiyafet satin alma niyeti iizerinde pozitif ve
anlaml1 bir etkisinin (8=0,342) oldugunu gostermektedir.

Unliilerin geng tiiketicilerin kiyafet satin alma niyeti
iizerinde etkisinin olup olmadigmnin belirlenmesine yonelik
yapilan yapisal esitlik modeline iliskin regresyon katsayilari
incelendiginde; kurulan model i¢in elde edilen olasilik
degeri (p) 0,05’in altinda oldugundan H4 hipotezi kabul
edilmistir. Bu hipotezin kabul edilmesi, iinliilerin geng
tilketicilerin kiyafet satin alma niyeti iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisinin (3=0,511) oldugunu gostermektedir.

Arastirma hipotezleri dogrultusunda kurulan yapisal esitlik
modeline iligskin elde edilen bulgular incelendiginde; geng
tilketicilerin (Y ve Z kusagi) kiyafet satin alma niyetleri
tizerinde reklam verenlerin, arkadaslarin ve tinliilerin pozitif
ve anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilirken, kanaat
onderlerinin anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna
ulasilmistir. Reklam verenler, arkadaglar ve tinliilerin satin
alma niyeti Tlzerindeki etkisine iliskin katsayilar
incelendiginde; geng tiiketicilerin (Y ve Z kusagi) kiyafet
satin alma niyeti izerinde en fazla iinliilerin etkisinin oldugu
sonucuna ulagilmistir.

5. Sonu¢ ve Degerlendirme

Bu arastirma kapsaminda, Tirkiye’de yasayan 394 geng
tiikketiciden (Y ve Z kusagi) olusan drneklem araciligiyla
cesitli verilere ulagilmistir.

Sun vd. (2020) ¢aligmalarinda, Cin Z kusaginin lilks moda
titketiminde sosyal medya etkileyicilerinin (reklam verenler,
kanaat onderleri, arkadaglar/akranlar ve tinliiler) satin alma
niyeti tlizerindeki etki ortalamalar1 yiiksek bulunmustur. Z
kusagi tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde
arkadaglarin, iinlilerin ve kanaat onderlerinin pozitif ve
anlamli bir etkisi oldugu, reklam verenlerin ise anlamli bir
etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Sun vd. (2020)
yaptiklar1  ¢alisma ile  ¢alismamizin  sonuglarimiz
karsilastirildiginda, her iki ¢calismada da arkadas/akranlar ve
tinliilerin satin alma niyeti lizerinde pozitif ve anlamli bir
etkisinin oldugu sonucuna ulagilmigtir. Sun vd.’nin (2020)
yaptiklar1 ¢alismada kanaat dnderlerinin satin alma niyeti
iizerinde anlaml1 bir etkisinin oldugu, reklam verenlerin ise
satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig:
sonucuna ulasilirken, yaptigimiz ¢aligmada reklam
verenlerin satin alma niyeti ilizerinde anlamli bir etkisinin
oldugu, kanaat oOnderlerinin satin alma niyeti tizerinde
anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Reklam
verenler, arkadaslar ve tinliilerin satin alma niyeti tizerindeki
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etkisine iligkin katsayilar incelendiginde, geng tiiketicilerin
kiyafet satin alma niyeti lizerinde en fazla {inliilerin etkisinin
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Reklam verenler, kanaat onderleri, arkadaslar, tnliiler ve
satin alma niyetinin gruplar arast farkliliklarin
incelenmesine  iliskin  karsilastirmalarda  parametrik
analizler uygulanmistir. Ozellikle katilimcilar1 yas itibariyle
Y ve Z kusagina gore ayirdiktan sonra yapilan analiz
sonucunda, Z kusag1 katilimcilarin tiim faktdr ortalamalari
Y kusagina gore anlamli bir sekilde yiiksek bulunmustur. Z
kusagi katilimcilar Y kusagina gore reklam verenler, kanaat
onderleri, arkadaslar/akranlar ve {inliilerden olusan
Instagram etkileyicilerini daha olumlu karsilamaktadir.
Ozellikle Z kusaginin  kanaat  Onderleri  faktor
ortalamalarinin (u=3,0100), ortalamanin tizerinde ¢ikmasi
nedeniyle, Z kusaginin Y kusagina gore kanaat onderlerini
daha ¢ok benimsediklerini soyleyebiliriz.

Z kusaginin tiim faktor ortalamalarmin Y kusagma gore
istatistiksel olarak anlaml bir sekilde daha yiiksek ¢ikmasi,
Z kusaginin Y kusagina gore Instagram platformunda
reklam veren isletmelerin, inliilerin, kanaat oOnderlerin,
arkadag ve akranlarin Onerilerine daha az silipheci
yaklastiklarii gostermektedir.

Yaman (2021) ¢aligmasinda, tiiketicilerin daha ¢ok giyim ve
kisisel bakim alanlarinda sosyal medya etkileyicilerini takip
ettigi; yas arttikca sosyal medya etkileyicilerini takibin
azaldigi, yas azaldikga takibin arttigi sonucuna ulasmstir.
Yapilan birgok ¢alisma geng tiiketicilerin sosyal medya
etkileyicilerini daha c¢ok takip ettigini ve satin alma

kararlarinda onlardan etkilendigi sonucunu
dogrulamaktadir. Fenomen kisilerin sosyal medya
hesaplarindan  yaptiklar1  kisisel igerikli paylasimlar

genclerin yaslilara gore daha ¢ok ilgisini ¢ekmekte ve geng
tiketiciler sosyal medya etkileyicileri vasitasiyla satin
aldiklar1 iiriinleri diger kisilere de 6nermektedirler (Candz
vd., 2020: 89). Kara (2021) yaptig1 ¢caligmada, yabanci bir
Instagram fenomeninin tanitimini yaptig1 bir reklam videosu
izletilen katilimcilarin algist ve satin alma niyetlerinin
kusaklara gore farklilastigi sonucuna ulasilmistir. Z kusagi
katilimcilar1 Y ve X kusagina gore; Y kusagi katilimcilari
ise X kusagia gore fenomen kisileri daha giivenilir olarak
algilamaktadir (Kara, 2021:66).

Katilimeilarin %45,9’unun 4253 TL ve alt1 gelir grubundan
olmasi ve iyi bir gelir durumu olanlarin oraninin az olmasi,
bu katilimcilarim satin alma niyetini ve sosyal medya
etkileyicilerine bakis agilarim1 olumsuz etkiledigini de
soyleyebiliriz. Cevher (2020) sosyal medya iizerinde
yapilan pazarlama faaliyetleri {izerine yaptig1 c¢alismada,
titkketicilerin gelir diizeyleri arttik¢a satin alma niyetlerinde
de anlaml bir artis saglandig1 sonucuna ulagmistir. Gelir
durumunun sosyal medya etkileyiciler tarafindan 6nerilen
iriinleri satin alma tecrilbesi yasanmasini dogrudan
etkileyen bir etmen olmasi da unutulmamasi gereken 6nemli
bir konudur.

Sosyal medya etkileyicileri kullanilarak sosyal medya

iizerinden yapilacak pazarlama faaliyetlerinde hedef kitlenin
ozelliklerinin analiz edilmesi ve bu analiz sonucuna gore
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi  gerekmektedir.
Kusaklar arasindaki farkliliklar, gelir durumu, egitim diizeyi
gibi bir¢ok faktoriin tiiketicilerin satin alma davranislari
iizerinde etkili oldugunu birgok bilimsel c¢alisma
dogrulamistr. Elde  edilen  bulgular  1s181nda,
pazarlamacilara, Instagram etkileyicilerini dogru kisilerden
secerek ve dogru pazarlama stratejileriyle sosyal medyayi
daha yogun kullanan gen¢ tiiketicilerin dikkatini
¢ekebileceklerini 6nermekteyiz.
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Extended Summary
Purpose

Businesses are able to reach more people on Instagram,
especially with a focus on younger consumers, and have
more influence on consumers' buying behavior by using the
power of social media advertising rather than traditional
advertising. In this research, it was aimed to investigate the
effects of social media influencers consisting of advertisers,
opinion leaders, friends/peers and celebrities on the
intentions of young consumers to buy clothes through
Instagram. As a result of the literature review, no other study
was found on the effect of advertisers, friends and peers,
opinion leaders and celebrities on the intention of young
consumers to buy clothing products, especially through
Instagram. In this respect, it is thought that this study is
original and will contribute to the literature on the subject.

Literature Review

Traditionally, businesses have been seen to leverage people
who have influence over others (celebrities, etc.) to attract
the attention of the target audience, build credibility,
increase recall, and increase reputation as influencers
(Glucksman, 2017). Instead of focusing solely on traditional
media, businesses are leveraging the power of social media
to generate interest, drive consumer action, build trust,
goodwill, and expertise, and communicate with consumers
online (Gardner, 2005).

The use of celebrities in advertisements provides a great
advantage both in terms of increasing trust and ensuring
retention (Inan, 2019). Using an attractive celebrity with
high credibility and relevant experience to promote products
is a strategy that significantly contributes to companies
gaining more market share (Ahmed et al., 2014) and
spreading brand awareness.

People who have a say over people, who share their
perspectives with people by adding their own comments to
the information and experiences they have gained through
the media, and who have the power to influence people are
called opinion leaders (Sabuncuoglu and Giilay, 2014). The
thoughts and suggestions of opinion leaders influence
people in many ways.

According to Nanji (2017), the most important reasons why
businesses use influencers are; to reach new target groups,
to improve brand advocacy, to increase brand awareness and
sales, to increase the online conversations and content of
businesses’ own brands compared to their competitors
(increasing the share of voice).

In their study by Sun et al. (2020), it was found that the
average influence of social media influencers (advertisers,
opinion leaders, friends/peers and celebrities) on the
purchase intentions of social media influencers was high in
the luxury fashion consumption of Chinese Generation Z,
and as a result of the impact analysis, friends/peers, opinion
leaders and celebrities were positively associated with the
purchase intention.

Design/methodology/approach

The questionnaire, which was designed using the
guantitative research method, was delivered to 394
participants living in Turkey with the "easy and snowball
sampling™ technique and the necessary data were obtained
and analyzed. Within the scope of the research, the
following four hypotheses were tested.

(). Hypothesis 1: Advertisers through Instagram have a
meaningful influence on young consumers' intention
to buy clothes.

(if). Hypothesis 2: Opinion leaders through Instagram
have a meaningful influence on young consumers'
intention to buy clothes.

(iif). Hypothesis 3: Friends through Instagram have a
meaningful influence on young consumers' intention
to buy clothes.

(iv). Hypothesis 4: Celebrities through Instagram have a
meaningful influence on young consumers' intention
to buy clothes.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) sampling proficiency and
Barlett's Sphericality tests were applied to test the suitability
of factors for Exploratory Factor Analysis (AFA). As a
result of the test, it was concluded that the research would
be continued in a healthy way and that there was no obstacle
to factor analysis. As a result of the confirmatory factor
analysis applied, the compliance goodness values confirmed
that each factor representing the scale accurately and
meaningfully represented the variables that made it up. The
Cronbach's Alpha reliability coefficient for each factor was
found to be in a reliable range (0.605- 0.902) (Y1ldiz and
Longbeard, 2018: 19).

Findings

In this research, it was concluded that in the structural
equation model, celebrities, friends/peers and advertisers
(businesses) have a positive and meaningful effect on the
clothing purchase intentions of young consumers (Y and Z
generation), respectively, while opinion leaders have no
significant effect. The most striking result in the
differentiation analysis is seen in the age factor. As a result
of the Independent Sample T-Test, all factor averages of the
Generation Z participants were found to be statistically
significantly higher than the Y generation.



