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OZET: Bu arastirmanin amac1, hazir giyim sektoriinde yer alan influencerlarinin giivenilirlik, uzmanhk ve gekicilik 6zelliklerinin, Z
kusagindaki tiiketicilerin marka imaji ve satin alma niyeti iizerindeki etkilerini belirlemektir. Edirne'de yasayan Z kusagina ait 420
tilketici ile yapilan aragtirmada kaynak giivenilirligi modelinin alt boyutlarindan olan influencerlarin ¢ekicilik, uzmanlik ve giivenirlik
ozelliklerinin marka imaj1 ve satin alma niyetiyle arasinda diisiik ve orta derecede iliskiler oldugu ortaya koyulmustur. Influencerlarin
sahip oldugu 6zelliklerin satin alma niyeti iizerindeki etkisinde kaynak giivenirligi boyutlarindan giivenirligin orta diizeyde ¢ekicilik ve
uzmanligm diisiik diizeyde pozitif anlamli bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Influencerlarin marka imaj1 iizerindeki etkisinde ise
kaynak giivenirligi boyutlarindan ¢ekiciligin orta diizeyde, glivenirlik ve uzmanligin diistik diizeyde pozitif anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Influencer, Z kusagi, tikketici davraniglari, marka imaji

THE EFFECT OF INFLUENCERS ON BRAND IMAGE AND PURCHASING INTENT IN READY-
MADE CLOTHING SECTOR: THE CASE OF GENERATION Z.

ABSTRACT: The aim of this research is to determine the effects of reliability, expertise, and attractiveness attributes of influencers in
the ready-made clothing sector on brand image and purchase intention among Generation Z consumers. A survey was conducted with
420 consumers belonging to Generation Z living in Edirne, and it was found that there was low to moderate relationships between
influencers' attractiveness, expertise, credibility, brand image, and purchase intention as sub-dimensions of the source credibility
model. The results indicate that credibility has a moderately positive effect, while attractiveness and expertise have a low-level
positive effect on purchase intention, as part of the influence of the characteristics possessed by influencers. Similarly, in terms of the
impact of influencers on brand image, it is observed that attractiveness has a moderate positive effect, while credibility and expertise
have a low-level positive effect as dimensions of source credibility.

Keywords: Influencer, Generation Z, consumer behavior, brand image

*Sorumlu Yazarlar/Corresponding Author: ebruonurlubas@trakya.edu.tr
DOI: https://doi.org/10.7216/teksmuh.1320585 www.tekstilvemuhendis.org.tr

Cilt (Vol): 30 No: 130

Journal of Textiles and Engineer Tekstil ve Miihendis

SAYFA 148



http://orcid.org/0000-0002-2341-0788

Hazir Giyim Sektériinde Influencerlarin Marka imaiji ve

Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi: Z Kugagi Ornegi

Ebru ONURLUBAS

1. GIiRiS

Son yillarda, teknolojinin hizli gelisimi ve internetin
yayginlagsmasi, isletmelerin pazarlama stratejilerinde Onemli
degisimlere neden olmustur. Geleneksel pazarlama ydntemlerine
olan ilginin azalmasi, tiiketicilerin ¢evrimigi ortamda daha aktif
olmasi, bilgiye daha kolay erisim saglamasi, isletmelerin yeni
pazarlama egilimlerini kesfetmelerini zorunlu hale getirmistir. Bu
yeni egilimlerden biri de "influencer" pazarlamasidir. Influencer
pazarlama hem iriinlerin ve hizmetlerin tamitimi hem de
markalarin farkindaligini arttirma amaciyla kullanilmaktadir.

Influencer kavrami, insanlarin  tiketim  aliskanliklarini
etkileyebilen ya da degistirebilen kisiler olarak tanimlanabilir [1].
Influencerlar  takipgilerini  bilgilendirme, eglendirme ve
diistinceleri, tutumlart ve davraniglart iizerinde etki olusturma
becerisine sahip kisilerdir [2]. Giiniimiizde, influencerlar yogun
bir sekilde sosyal medya platformlarinda calismalarini
stirdiirmektedirler [3]. Sosyal medya Influencerlari, genellikle
moda, giizellik ve yasam tarzi gibi alanlarda etkin olan ve biiyiik
bir takipgi kitlesine sahip olan, takipgileri tarafindan giivenilir ve
cekici bulunan kisilerdir [4]. Influencerlar genellikle Instagram,
YouTube, TikTok gibi popiiler sosyal medya platformlarinda aktif
olarak faaliyet gostermektedirler.

Influencer  pazarlama agizdan agiza pazarlamanin dijital
bi¢imidir. Bir markanin mesajin1 daha genis bir kitleye iletmek
icin 6nemli liderleri veya etkileyicileri kullanmaya odaklanan bir
pazarlama stratejisidir [5]. Yine benzer sekilde Influencer
pazarlamay1 pazarlama iletisimi ¢aligmalarinin bir parcasi olarak
dijital reklam ve igerik pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Son olarak, Influencer pazarlama
kavramini bir markanin satiglarint artirmak ve hedef pazarma
ulagmak i¢in markanin hedef kitlesi {izerinde 6nemli etkiye sahip
kisileri belirledigi ve harekete gegirdigi bir siire¢ olarak
tamimlamak yanlis olmayacaktir [6].

Sosyal medya temelli influencer pazarlamanin kullanimi,
tiiketiciler ve markalar arasinda iligkiler kurmak i¢in 6nem arz
etmektedir [7]. Influencer pazarlama, geleneksel pazarlama
stratejilerine kiyasla daha etkili bir yontem olarak kabul edilebilir.
Influencerlar, takipgileri iizerinde daha fazla giiven olusturabilir
ve daha etkili bir iletisim kurabilirler. Bu nedenle, hazir giyim
sektoriinde de markalar influencerlarin takipgilerine ulasarak,
marka bilinirligi olusturmak, {iriin/hizmetlerini tanitmak ve
satiglarim1  artirmak  igin influencer pazarlama stratejilerini
kullanmaktadirlar. Sosyal medya platformlarinin genis kitlelere
yayginlagmasi nedeni ile influencer pazarlama bir¢ok markanin
tercih ettigi bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Hazir giyim
sektoriinde, markalarin tiriinlerini tanitmak ve satiglarint artirmak
amaciyla influencer'larla igbirligi yapmasi giiniimiizde yaygin bir
durum haline gelmeye baslamistir.

Sosyal ~medya influencerlari, geleneksel  dnliilerden,
politikacilardan ve sporculardan farklidir, ¢linkii sahip oldugu
etkilerini dogrudan sosyal medya {izerinden kazanmislardir.
Genellikle belirli bir izleyici Kkitlesine hitap eden profil
olugturmakta ve bunu gorsel medyanin ¢ekiciligini kullanarak
basarmaktadilar [8].

Bu calismada, Z kusagi icin hazir giyim sektoriindeki
influencerlarin marka imaji ve satin alma niyeti tzerindeki
etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Z kusagmn dijital
teknolojilere ve sosyal medyaya olan ilgisi hazir giyim sektoriinde
o6nemli bir tiiketici kitlesini olusturmasi nedeni ile ele alinmasi
onem arz etmektedir. Bu g¢alisma ayrica markalarin influencer
pazarlamasi stratejilerini ortaya koyarken dikkate almalar
gereken politikalart olusturmalarina yardimer olacaktir.

2. TEORIK CERCEVE
2. 1. Z Kusad

Z kusagy, dijital ¢agin onciisii olarak teknolojik yeniliklere hizla
adapte olabilen bir nesildir. Bu kusak, dijital doniisiimiin tim
yonlerini tecriibe ederek, teknolojik iliskiler, deneyimler ve
orgiitlenme konularinda oldukca bilgili ve deneyimlidir. Sosyal
medya platformlari, Z kusaginin hayatinin énemli bir pargast
haline gelmis ve Facebook, Youtube ve Twitter gibi kanallar, bu
neslin giinlik yasantisinda aktif bir sekilde kullanilmaktadir.
Akilli telefonlar, Z kusagi icin vazgecilmez bir ara¢ olup,
hayatlarinin her alaninda bulundurmaktadirlar [9].

2000 yilindan sonra dogan Z kusagi, teknolojinin gelismesiyle
birlikte biiyliyen ve is diinyasina yeni yeni adim atan kusaktir. Bu
kusak, ozgiirliik¢li bir yapiya sahip olup segicilikleri ile dikkat
¢ekmektedir. Girisimci ruha sahip olan Z kusagi, smirsiz kariyer
hedefleri olan ve is yasam dengesine Gnem veren bir yapida
bulunmaktadir. Mobiliteyi ve esnekligi tercih eden bu kugak,
hiyerarsik yapilarin az oldugu bir ¢aligma ortaminda is yapmaktan
keyif almaktadir. Z kusagi, yeniliklere acik olup teknolojik
gelismelerin takipgisi oldugu icin is diinyasinda 6nemli bir
potansiyel tagimaktadir [10].

Z kusagnin 6zellikleri asagida belirtilmigtir [11]:

e 7 kusag, diger nesillere kiyasla daha bireysel diisiiniir
ve hareket eder.

e  Yeniliklere aciktirlar ve degisimlere hizli bir sekilde
adapte olabilirler.

e Net ve acik iletisimi tercih ederler ve agik bir sekilde
ifade etmekten ¢ekinmezler.

e  Kararsiz bir nesil olduklari i¢in hizli sonug¢ almak
onemlidir.

e Birden fazla ilgi alanina sahip olabilirler.

e  Teknolojik aletleri kullanmak konusunda diger nesillere
gore daha yeteneklidirler.

e Standart ve ezberlenmis seylerden uzak dururlar

e Var olanla yetinmekte zorlanirlar ve her zaman daha
fazlasini istemektedirler.

2.2. Kaynak Giivenirligi Boyutlari
2.2.1. Influencer in Cekiciligi

Bir kisinin ¢ekici olarak algilanmasi genellikle dis goriiniisiiyle
ilgilidir, bu nedenle giizel, zarif ve sik olarak algilanan bir kisi
¢ekici olarak kabul edilebilmektedir [12].
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Kullanilan kaynagm ¢ekiciligi, bir mesaji alan kisi ile kaynak
arasindaki benzerlik, begeni ve asinalik diizeyine gore
belirlenmektedir. Ozellikle reklamlarda kullanilan {inliilerin
cekiciligi, tiiketicilerin tinlityd taniy1p kendilerine benzettikleri ve
inliiye olan sempatileri tizerinden olugsmaktadir. Bu nedenle,
kaynak c¢ekiciligi modelinde kaynagin gekiciligi, tiiketicilerin
iinliiyli tanty1p kendilerine benzettikleri ve sempatileri tizerinden
belirlenmektedir [13].

Bir iirlin ya da hizmetin tanitilmasinda influencer'larin kullanima,
potansiyel miisterilerle iletisim kurmak i¢in 6nemli bir referans
gorevi gorebilir ve gekicilik saglayabilir [14].

2.2.2. Influencer in Giivenilirligi

Giiven duygusu bir markanin, sorumluluklarini yerine getirmesi
ve isletmenin iyi niyetini gostermesidir ve bu da markanin miisteri
odakl1 oldugu anlamina gelmektedir [15]. Marka satin alma niyeti
olugsmadan once, tiiketicilerin markaya yonelik giiven duygusu
onemli bir faktordir [16]. Bir markaya karsi inang ve giiven
duymak igin tiiketicilerin olumlu deneyimler yasamasi
gerekmektedir [17]. Tiketiciler, giiven duyduklart markay1
kisisellestirerek, markadan giivenli ve uzun vadeli sonuglar
beklemektedirler. Bu beklentilerin karsilanmasi, tiiketicilerin
markay1 tercih etmelerinde 6nemli bir rol oynamakta ve markaya
karst olumlu bir duygu beslemelerini saglamaktadir. Giivenin
saglanmasi firmalarin rakipleri karsisinda rekabet avantaji elde
etmelerini saglamaktadir [18].

Influencerlarin giivenilirlikleri, tiiketicilerin iiriinleri ve hizmetleri
pozitif degerlendirmelerini, satin alma niyetleri ve satin alma
davraniglar1 lizerinde Onemli bir etkiye sahip olmalarini
saglamaktadir [19].

Giinlimiizde markalar giiven unsuru tagiyan Influencerlarla is
birligi icinde bulunarak pazarlama mesajlarini dogrudan bireylere
iletmek i¢in Influencerlarin etkisini kullanmaktadir [20].

2.2.3. Influencerlarin Alamindaki Uzmanhgi

Uzmanlik", kisinin belirli bir konuda sahip oldugu bilgi, sundugu
iddialarin dogrulugu ve tiiketiciler tarafindan kendisinin bilgili
biri olarak algilanmasidir [21].

Influencerlar genelde belirli bir konu iizerinde yogunlagmig
uzman kisilerdir. Bu nedenle Influencerlar onlar takip eden
insanlarin dikkatini ¢ekmektedir. Influencerlar, sosyal medya
platformlarindan uzman olduklar1 moda, giizellik, spor, yemek,
seyahat gibi konularda bilgiler vermekte ve takipgileri kendine
hayran birakarak Onerilerine 6nem vermesini saglamaktadir.
Boylelikle, Influencer lerin kendilerine hayran olan takipgiler
tizerindeki etkileri daha da artmakta ve tanittiklari marka mesajlari
daha etkili olmaktadir [22].

2.4. Marka Imaji

Marka denilince akla gelen ilk kelimelerden biri "imaj"
kavramidir. Nitekim, piyasada taninmis ve belirli bir konum elde
etmis her marka, bir tiir imaj gostergesidir [23]. Imaj isletme,

kurum, iiriin veya yerle ilgili sembolik anlamlar igeren ve
tiiketicilerin kolayca tanimlayabilecekleri sembolik anlamdir [24].

Marka imaji, tiiketicilerin zihninde markayla ilgili olusan olumlu
tutumlarin ¢agrisimidir. Bu tutumlar, markanin gergek¢i veya
duygusal yonleriyle ilgili olabilmektedir. Marka imaj1, cogunlukla
tiikketicilerin yorumlarina bagli ve subjektif bir olgudur. Algisal
olarak meydana gelen marka imaji, tiiketicilerin marka hakkinda
hissettigi ve diislindigii seylerin bir sonucu olarak ifade
edilmektedir. Marka imajmm meydana gelmesi, gercekligin
algilanmasindan daha ©nemlidir. Bunun nedeni tiiketicilerin
markay1 nasil algiladiklar1 ve hissettikleri, markanin basarisi igin
belirleyici bir faktér olmasindandir [25]. Baska bir ifade ile marka
imaj1, bir markanin tiiketicilerin zihninde olusturdugu algilarin
birlesimiyle ortaya ¢ikan bir kavramdir. Bu algilar, markanin
giiclii ve zayif yonleri, olumlu ve olumsuz 6zellikleri gibi birgok
faktore dayanabilir. Marka imaji, tiiketicilerin markayla dogrudan
veya dolayli olarak yasadigi deneyimler sonucu zamanla olusur.
Bu deneyimler, markanin {iriin veya hizmetlerine dair gergekgi
veya duygusal hislerle ilgilidir. Marka imaji, markanin pazarlama
faaliyetleri ve iletisim stratejileri gibi kontrol edilebilir faktorlerle
de sekillenebilir. Ancak, marka imaji daha ¢ok tiiketicilerin
subjektif yorumlaria ve algilarina baglhidir. Dolayisiyla, marka
imajinin yonetimi, tliketicilerin markay1 nasil algiladigina dair
bilgi sahibi olmak ve bu algilar1 yonlendirmekle miimkiindiir [26].

Marka imaji, tiiketicilerin marka hakkindaki deneyimleri ile
birlikte, duyduklar1 seylerden, reklamlardan, paketleme
tasarimlarindan ve hizmetlerden elde ettikleri bilgilerle de
sekillenmektedir. Bu siiregte, tiiketicilerin segici algilart ve
onceden var olan inanglar1 da etkili olmaktadir. Bunun yani sira,
bellek islemleri toplumsal normlar da marka imajimni etkileyen
onemli faktorler arasinda yer almaktadir [27].

Yiksek diizeyde olugsmus bir marka imaji, tiiketicilerin markay1
tercih etme olasiliklarini artirmaktadir. Bu durum, miisteri
sadakati ve pazardaki rekabet diizeyinin artmasma katki
saglamaktadir [28].

2.5. Satin Alma Niyeti

Tiiketicilerin niyeti, tutum ve isteklerinin benimsenmesinde
onemli bir gosterge olarak kabul edilir. Satin alma niyeti, satin
alma karar verme siirecinin en 6nemli agamalarindan biridir [29].
Tiiketicinin satin alma siireci, satin alma niyetinin belirlenmesiyle
baslayarak, satin alma Oncesindeki arastirma ve karsilagtirma
agamalarini, satin alma esnasindaki tercih ve karar verme siirecini
ve sonrasindaki irtin kullanimi1 ve degerlendirme adimlarin
kapsayan bir dongiidiir [30].

Satin alma niyeti, tesvikler, karsit belirleyiciler ve tiiketici
tepkileri gibi etkenlerin etkisi altinda sekillenir. Pazarlama
stratejileri igin Onemli bir belirleyici olan satin alma niyeti,
tiiketicilerin satin alma davramiglarini yonlendiren ve karar
vermelerine yardimci olan bir faktordiir.

Satin alma niyeti, bir bireyin veya tiiketicinin, bir {iriin veya
hizmet satin almak i¢in gosterdigi istegi veya arzuyu ifade eden
bir kavramdir [31]. Tiiketicinin satin alma niyeti, satin alma karari
veritken g6z Oniinde bulundurdugu birgok  faktdrden
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etkilenmektedir. Bu faktérler arasinda, triin veya hizmetin
kalitesi, fiyati, marka imaji, tiiketiciye sagladig1 fayda, tiiketici
deneyimleri, reklamlar, promosyonlar, sosyal normlar, dnceki
satin alma deneyimleri ve kisisel degerler yer almaktadir. Satin
alma niyeti, pazarlama stratejileri gelistirmede onemli bir role
sahip olup, tiiketicilerin davraniglarinin tahmin edilmesinde ve
iriinlerin veya hizmetlerin talebinin artirilmasinda da etkili
olabilmektedir.

Tiiketicilerin herhangi bir {iriin veya hizmet i¢in olumlu bir satin
alma niyeti olmasi, etkili bir pazarlama iletisimi faaliyetiyle
birlestiginde, satin alma niyetlerinin satin alma davranigina
dontstiirme olasiliklarim artirmaktadir [32].

3. METODOLOJI }
3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami, Kisitlari ve Orneklem

Bu c¢alismanin temel amaci, hazir giyim sektoriinde yer alan
influencerlarinin giivenilirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik 6zelliklerinin,
Z kusagindaki tiiketicilerin marka imaji ve satin alma niyeti
tizerindeki etkilerini arastirmaktir. Ana kiitlenin tamamina
ulagsmak, maliyet ve teknik acidan zorluklar nedeniyle miimkiin
olmadigindan, ¢alisma kapsami Edirne ilinde yasayan dijital
diinyada biiyiiyen, sosyal medya platformlarini aktif bir sekilde
kullanan, diger nesillere gore daha ¢ok ¢evrimigi etkilesimde
bulunan Z kusagindaki kisilerle sinirlandirilmistir. Veri toplama
yontemi olarak, tesadiifi ornekleme yontemleri arasinda en kolay
ve yaygin olan kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Eyliil
- Ekim 2022 tarihleri arasinda gerceklestirilen arastirmanin
verileri 2000 y1li ve sonrasinda diinyaya gelmis 420 katilimcidan
anket formu ve yiiz ylize goriigme yontemleri kullanilarak
toplanmustir.

3.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Ohanian'i [12] gelistirdigi kaynak giivenilirligi modeli, aragtirma
modelinin  temelini  olusturmustur. Kaynak  Giivenilirligi
Modelinde, bir mesajin etkililiginin kaynagin algilanan uzmanligi,
giivenilirligi ve c¢ekiciligi gibi ii¢ faktére bagl oldugu
belirtilmektedir. Marka Imaj1; [33]; [34] caligmalarindan, satin
alma niyeti 6lgegi ise [35], [36] ¢alismalarindan uyarlanmistir.

Bu kapsamda asagidaki aragtirma modeli olusturulmustur;

Kaynak (Influencer) Giivenirligi Modeli

Alt Boyutlari
kicilik o
Gekicili Ky . Satin alma niyeti
Ho
\\ /
~ Y
Uzmanhk - . e N
% N
N
S g “
2 Marka imaji
Giivenilirlik PP

Sekil 1. Arastirma Modeli

H1: Influencerlarin ¢ekiciliklerinin satin alma niyeti iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

H2: Influencerlarin gekiciliklerinin marka imaji iizerinde anlaml
bir etkisi vardir.

H3: Influencerlarin uzmanliklarinin satin alma niyeti iizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

H4: Influencerlarin uzmanliklarinin marka imaji1 izerinde anlaml
bir etkisi vardir.

H5: Influencerlarin giivenilirliklerinin satin alma niyeti iizerinde
anlamli bir etkisi vardir.

H6: Influencerlarin giivenilirliklerinin marka imaji {izerinde
anlamli bir etkisi vardir.

3.3. Verilerin analizi

Anketin birinci boliimiinde demografik bilgileri igeren sorular yer
almaktadir. Tkinci boliimde ise kaynak giivenirligi alt boyutlar1 ile
marka imaj1 ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi 6l¢mek igin
sorular sorulmustur. Arastirma verileri, SPSS 22 paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Kullanilan 6lgeklerin giivenirlikleri,
Cronbach Alfa katsayis1 yontemiyle test edilmis ve giivenirligi
tespit edilen Olgeklerin gegerliliklerini belirlemek icin Faktor
Analizi yontemi kullanilmistir.

Olgiim araglarmin  giivenilirligi, Cronbach alfa Kkatsayis
tarafindan belirlenmektedir ve bu katsay1 genellikle 0 ile 1
arasinda bir deger almaktadir. Alfa katsayisinin belirli bir aralikta
olmasi, 6l¢lim aracinin giivenilirligi igin kritik bir faktordiir.
Omegin, 0,9<a<larasindaki yiiksek bir alfa katsayis1 olgiim
aracinin sonuglarinin giivenilir oldugunu gosterirken, 0<a<0,5
arasindaki diisiik bir alfa katsayist ise sonuglarin giivenilir
olmadigim1 isaret etmektedir. Benzer sekilde, 0,6<a<0,7
arasindaki alfa katsayisi sorgulanabilirligi, 0,7<a<0,8 arasindaki
alfa katsayisi kabul edilebilir giivenilirligi ve 0,8<0<0,9 alfa
katsayisi ise oldukga giivenilir sonuglar temsil etmektedir [37].

Arastirmada, faktor analizi yapilmadan 6nce uygulanan giivenirlik
analizi sonucunda arastirmada yer alan kaynak giivenirligi
Olgeginin (gekicilik, uzmanlk, giivenirlik) timii i¢in giivenirlik
analizi sonucu Cronbach’s Alpha degeri 0,80 olduk¢a giivenilir
bulunmustur. Ayrica, satin alma niyeti ve marka imaji 6lgeklerinin
Cronbach’s Alpha degerleri de, Olgeklerin giivenilirligini
desteklemektedir

Giivenirlik testinden sonra, verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigini  ortaya koymak amaciyla, normallik testi
uygulanmistir. Bu testte, veri gruplarinin basiklik (kurtosis) ve
carpiklik (skewness) degerleri incelenmistir. Literatiirde kabul
edilen bir goriise gore, garpiklik ve basiklik 6lgiisii +2 ile -2
araliginda olan gruplar, normal dagilim gostermektedirler [37]. Bu
dogrultuda, aragtirmanin tiim testlerinin normal dagilim gosterdigi
tespit edilmistir. Bu sonuglara gore, analizlerde parametrik
testlerin kullaniminin uygun oldugu belirlenmistir.

Oncelikle, arastirma hipotezlerini test etmeden once, arastirmada
yer alan degigkenler arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla
Pearson korelasyon katsayis1 hesaplanmistir. Bu dogrultuda,
¢ekicilik, uzmanlik ve giivenilirlik ile marka imaj1 ve satin alma
niyeti arasindaki iliski incelenmistir. Daha sonra, gekicilik,
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uzmanlik ve giivenilirligin marka imaji ve satin alma niyeti
iizerindeki etkisini belirlemek amactyla ¢oklu regresyon analizi
uygulanmusgtir.

4. BULGULAR

Tablo 1'de, arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri
bulunmaktadir. Tablo 1’e gore arastirmaya katillanlarmn  %52,1°1
kadmn, %47,9’u ise erkektir. Katilimcilarin gelir dagilimlarina
incelendiginde aylik ortalama kisi basi geliri 750 TL ve altinda
olanlarin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. Katihimeilarin Demografik Ozellikleri

90
80
70
60
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40
30
20

Tik tok

Instagram Youtube

Sekil 2. Z Kusaginin Kullandigi Influencerlart Takip Ettikleri Sosyal
Medya Platformu (%)

Cinsiyet F %
Kadin 219 52,1
Erkek 201 47,9 Yapilan Faktor analizi sonucunda g¢ekicilik 6lgeginin cronbach
Aylik Ort. Kisi Basi Gelir F % alfa katsayis1 0,76, uzmanlik Glgeginin cronbach alfa katsayisi
750 TL ve alt 124 29,5 0,83, giivenilirlik 6l¢eginin cronbach alfa katsayist 0,70, marka
751 TL-2000 TL 91 21,7 imaj1 6lgeginin cronbach alfa katsayis1 0,91, satin alma niyeti
2001 TL-2250 TL 44 10,5 Olgeginin cronbach alfa katsayisi 0,79 olarak bulunmustur. Tablo
2251 TL-2500 TL 34 81 2’de gore giivenirlik boyutu 6l¢eginin tamami i¢in Cronbach Alfa
2501 TL-2750 TL 25 6,0 degeri 0,80°dir.
2751 TL-3000 TL 27 6,4
3001 TL ve tstii 75 17,8 Tablo 2. Arastirmada Olgeklerin Giivenirlilik Analizleri
Toplam 420 1000 Olcekler Degisken Cronbach
sayisi Alfa
Z kusagindaki kisilerin influencerlar1 takip ettikleri sosyal medya Cekicilik 4 0,76
platformlarinin sirasi ile instagram, youtube ve tik tok oldugu Uzmanhk 4 0,83
goriilmektedir (Sekil 2). Giivenilirlik 4 0,70
Marka imaji 7 0,91
Satin Alma Niyeti 5 0,79
Tablo 3. Giivenilirlik Boyutu Agiklayici Faktor Analizi Sonuglart
Giivenilirlik Boyutu ifadeler Faktor yiikii Ag¢iklanan Varyans
(%)
CEKICILIK2 811
CEKICILiK CEKICILIK 3 ,600
CEKICILIK 4 ,7194
— 24,110
CEKICILIK 5 74
UZMANLIK1 770
UZMANLIK UZMANLIK 2 ,913
UZMANLIK 3 ,606
21,853
UZMANLIK 4 ,929
} GUVENILIRLIK1 ,490
GUVENILIRLIK GUVENILIRLIK 2 838
GUVENILIRLIK 3 ,624
- — 17,955
GUVENILIRLIK 5 ,873
Toplam agiklanan varyans 63,919
KMO 6rneklem yeterliligi 0,701
Bartlett's Kiiresellik Testi Chi-Square degeri 2403,702
Sd (Serbestlik Derecesi) 66
p degeri 0,000
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Tablo 4. Marka imaji Boyutu Aciklayici Faktor Analizi Sonuglari

Giivenilirlik Boyutu ifadeler Faktor yiikii Aciklanan Varyans (%)
Ml 1 ,792
Marka imaj MI2 850
MI 3 ,912
Ml 4 ,520
MI 5 ,804 66,399
MI 6 ,857
M1 7 ,903
Toplam agiklanan varyans 66,399
KMO 6rneklem yeterliligi 0,817
Bartlett's Kiiresellik Testi Chi-Square degeri 2498,700
Sd (Serbestlik Derecesi) 21
p degeri 0,000
Tablo 5. Satin Alma Niyetinin Ag¢iklayici Faktér Analizi Sonuglari
Faktor Aciklanan Varyans
Giivenilirlik Boyutu ifadeler yiikii (%)
SATALNIY1 ,837
Satin Alma Niyeti SATALNIY2 892
SATALNIY 3 492 56,796
SATALNIY 4 ,500
SATALNIY5 ,923
Toplam agiklanan varyans 56,796
KMO 6rneklem yeterliligi 0,672
Bartlett's Kiiresellik Testi Chi-Square degeri 1125,358
Sd (Serbestlik Derecesi) 10
p degeri 0,000

KMO testinin degerinin 0 ile 1 araliginda olmas: gerekmektedir.
KMO degeri, 0,80 iistii degerler milkemmel sayilabilmektedir
[38]. Kaiser-Meyer-Olkin testi igin 0,50 degeri alt simir olmakta
ve KMO <0,50 icin veri kiimesinin faktdrlenemeyecegi
belirtilmektedir [39]. Caligmada veri setinin  G6rneklem
biyiikliikleri agimlayic1 faktoér analizi i¢in uygunlugu Kaiser
Mayer Olkin (KMO) degerleri incelenerek belirlenmistir.
Acimlayici Faktor analizinden elde edilen KMO testi sonuglarina
gore; KMO degeri 0,701 bulunmustur. Bu deger veri setinin
faktor analizi i¢in uygun oldugu anlamia gelmektedir.

Kaynak Giivenirligi boyutunun alt boyutlari ¢ekicilik, giivenirlik
ve uzmanlik olarak 3 boyuttur. Cekicilikte 5 ifade, giivenirlikte 5
ifade, uzmanlikta 5 ifade bulunmaktadir. Faktor analizinde
kullanilan Varimax Dik Dondiirme teknigi sonucunda, faktor
yiikleri 0,40’ altinda olan maddelerin ¢ikarilmasi gerekmektedir
[40]. Bu nedenle, Kaynak Giivenirligi alt boyutlardan
CEKICILIK 1’in, UZMANLIK 5’in, GUVENIRLIK 4’iin faktor
yiikleri 0,40’ altinda belirlendigi igin O6l¢ekten ifadeler
¢ikartlmustir.

[lk faktér toplam varyansm % 24,110'unu, ikinci faktor %
21,853"intl, ti¢iincii faktdr % 17,955'ini agiklamaktadir.

Acgimlayic1 faktor analizinin sonucunun yorumlanabilir olmasi
KMO ve Bartlett Testi sonuclarina bakilarak anlagilmistir. Olgiim
aracinin yap1 gegerliligi ¢aligmasi i¢in toplanan verilerin Kaiser
Meyer Olkin=0,817 ve ve Bartlett (p<0,01) test analizleri
sonuglart ile faktor analizinin yapilabilecegi anlasilmustir.

Olgegin faktor yiikleri 0,40’n tistii oldugundan higbir ifade
olgekten cikarilmanugtir. Olgegin varyans degeri %56,796’dur.
KMO degeri ise 0,672 bulunmustur.

4.1. Korelasyon Analizi ve Regresyon Analizi

Influencerlarm ¢ekicilik, uzmanhk ve giivenilirlik 6zellikleri ile
marka imaj1 arasinda istatistiksel olarak diisiik ve orta derecede
iliskiler oldugu tespit edilmistir. Cekicilik boyutu ve marka imaj1
arasinda anlamli pozitif yonlii orta derecede (r=-0,670, p<0,01),
uzmanlik boyutu ve marka imaji arasinda anlamli ayni yonli
diistik derecede (1=-0,348, p<0,01) bir iligki, giivenirlik boyutu ve
marka imaj1 arasinda anlamli pozitif yonlii diisik derecede (r=-
0,284, p<0,01) s6z konusudur.
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Tablo 6. Betimleyici Istatistikler ve Korelasyon Degerleri

Degisken Car. Bas. 1 2 3 4
1. Cekici 0,908 -0.400 273" 261" 670"
2. Uzmanlik -0,765 1,500 1 242" ,348™
3.Guvenirlik 0,262 -0,651 1 284"
4. Marka Imaj 0,687 -1,054 1
**p<,01; (¢ift yonlii) (N=420)
Tablo 7. Giivenirlik Boyutlarinin Marjinal imaj Uzerine Etkisini Gosteren Coklu Regresyon Analizi Sonuglari
Bagimsiz Degiskenler S. Edilmemis Katsayilar Slglgj;ﬂfre t p
B S.Hata B
Sabit (Constant) -2,587 ,386 -6,701 ,000*
Cekicilik ,957 ,059 ,603* 16,149 ,000*
Uzmanlhk ,296 ,068 ,163* 4,372 ,000*
Giivenirlik ,229 ,098 ,087* 2,351 ,019*
R? ,486
Diizeltilmis R? 482
F 130,990 ,000*
Tablo 8. Betimleyici Istatistikler ve Korelasyon Degerleri
Degisken Car. Bas. 1 2 3 4
1. Cekicilik 0,908 -0.400 1 273" ,261™ ,364™
2. Uzmanlik -0,765 1,500 1 242" ,345™
3.Giivenirlik 0,262 -0,651 1 ,518™
4. Satin Alma Niyeti 0,310 -0,173 1
*%p< 01; (cift yonlii) (N=420)
Tablo 9. Giivenirlik Boyutlarinm Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisini Gosteren Coklu Regresyon Analizi Sonuglari
Bagimsiz Degiskenler S. Edilmemis Katsayilar Séiqg:;ﬂzre ¢ p
B S.Hata B
Sabit (Constant) 321 231 1,391 ,165
CEKICILIK 172 ,035 ,203* 4,855 ,000*
UZMANLIK ,183 ,040 ,188* 4,530 ,000*
GUVENIRLIK ,590 ,058 ,419* 10,117 ,001*
R? ,356
Diizeltilmis R® ,352
F 76,713 ,000*

Tablo 7’ye bakildiginda, bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken
iizerine etkisini dlgmek i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmustir.
Modelin agiklayici etkisi (R? ) ile tespit edilmistir. Analizde
determinasyon katsayisi, 0,486 olarak bulunmustur. Buna gore,
toplam varyansin %48,6’s1 bagimsiz degigkenler tarafindan
aciklanmaktadir.

Coklu regresyon analiz sonuglarini igeren tabloya bakildiginda, Z
kusagindaki kisilerin hazir giyim tercihlerinde influencerlarin
marka imaji {izerindeki etkisinde kaynak giivenirligi alt
boyutlarindan gekiciligin orta diizeyde, uzmalik ve giivenirligin
ise digik diizeyde pozitif anlamli bir etkisinin oldugu
goriilmektedir.

Influencerlarin ¢ekicilik, giivenilirlik ve uzmanlik 6zellikleri ile
satin alma niyeti arasinda istatistiksel olarak diisik ve orta
derecede iliskiler oldugu belirlenmistir. Cekicilik boyutu ve satin

alma niyeti arasinda anlamli pozitif yonlii diisiik derecede (r=-
0,364, p<0,01), uzmanlik boyutu ve satin alma niyeti arasinda
anlamli pozitif yonlii diisik derecede (r=-0,345, p<0,01),
giivenirlik boyutu ve satin alma niyeti arasinda anlaml1 ayn1 yonli
orta derecede (r=-0,518, p<0,01) bir iliski s6z konusudur.

Tablo 9’da goriildiigii gibi, bagimsiz degiskenlerin bagimli
degisken {iizerine etkisini 6lgmek igin yapilan ¢oklu regresyon
analizinde determinasyon katsayisi, 0,356 olarak belirlenmistir.
Buna gore, toplam varyansin %35,6’s1 bagimsiz degiskenler
tarafindan agiklanmaktadir.

Coklu regresyon analizi sonuglarina gore, Z kusagina ait
bireylerin hazir giyim tercihlerinde influencer'larin satin alma
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niyetleri iizerindeki etkisinde, kaynak giivenirligi alt
boyutlarindan ¢ekicilik ve uzmanlik boyutlar1 diisiik diizeyde,
giivenirlik boyutu ise orta diizeyde pozitif anlaml bir etki
sergilemektedir.

5. SONUC

Bu ¢alisma, hazir giyim sektoriinde faaliyet gésteren markalarin
hedef kitleleri olan Z kusagi i¢in influencerlarin marka imaji ve
satin alma niyeti izerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir.

Z kusagi, dijital diinya ve sosyal medya kullanimi konusunda
diger nesillere gore daha fazla deneyime sahip oldugu igin,
influencerlarin marka imaji1 ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi
daha da artmaktadir. Z kusagi, markalarin sundugu iriinler
hakkinda bilgi edinmek ve bu triinleri satin almak i¢in ¢evrimigi
platformlart siklikla kullanmaktadir. Bu nedenle, influencerlar Z
kusagi i¢in 6nemli bir kaynak haline gelmistir. Z kusagi, hazir
giyim sektoriinde faaliyette bulunan influencerlarin paylagimlarini
takip ederek, onlarin Onerilerine gore hareket ederek markalar
hakkinda olumlu ya da olumsuz tutum gelistirebilmektedir.

Yapilan aragtirmanin sonuglarma gore, Z kusagina ait bireylerin
hazir giyim sektoriinde faaliyet gOsteren influencerlar: takip
ettikleri en yaygin sosyal medya platformlari sirasiyla Instagram,
YouTube ve TikTok oldugu goriilmektedir. Instagram, gorsel
igerikleri ve iriin yerlestirme reklamlariyla, geng tiiketicilerin
ilgisini ¢ektigi diisiiniilmektedir. YouTube ise video igerikleri ve
iriin incelemeleriyle popiiler bir platformdur. TikTok ise kisa ve
eglenceli videolar1 ile geng Kkitlelerin ilgisini ¢eken bir
platformdur. Z kusagindaki genclerin TikTok'u diger sosyal
medya platformlarina gére daha az kullanmalarinin nedenleri
TikTok'un diger platformlara gére daha yeni bir olusum olmasi
olabilir. Ayrica TikTok'un bazi iilkelerde gizlilik ve giivenlik
sorunlarima iligkin tartismalar yasanmasi buna neden olabilir. Bu
nedenle hazir giyim sektdriinde markalarini tanitan isletmeler
influencerlarin instagram platformlarin1 kullanmalarmi tercih

edebilir.

7 kusaginin satin alma karar tarzlarinin incelendigi bir aragtirmada
sosyal medya tnliilerinin yani influencerlarin Z kusaginin satin
alma kararlar1 iizerinde belirgin bir etkisinin oldugu tespit
edilmigtir [41].

Giliniimiizde, hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren instagram
influencerlarinin markalar {izerindeki etkisi giderek artmaktadir.
Yapilan korelasyon analizi sonuglaria gére Kaynak Giivenilirligi
modeli alt boyutlarindan hazir giyim sektériinde faaliyet gosteren
influencerlarin gekicilik, uzmanhk ve giivenirlik 6zellikleri ile
marka imaji ve satin alma niyeti arasinda arasinda istatistiksel
olarak diisilk ve orta derecede iligkiler oldugu belirlenmigtir.
Cekicilik boyutu ve marka imaji arasinda anlamli pozitif yonlii
orta derecede, uzmanlik ve giivenirlik boyutu ile marka imaji
arasinda anlamli  pozitif yonlii diisik derecede iligki
bulunmaktadir. Giivenirlik boyutu ve satin alma niyeti arasinda ise
anlamli pozitif yonlii orta derecede, ¢ekicilik boyutu ve uzmanlik
boyutu ile satin alma niyeti arasinda anlamli pozitif yonli diisiik
derecede iliski bulunmaktadir.

Cok degiskenli regresyon analizi sonucunda ise; hazir giyim
sektoriinde faaliyet gosteren influencerlarin satin alma niyeti
iizerindeki  etkisinde kaynak giivenirligi  boyutlarindan
giivenirligin orta diizeyde, ¢ekicilik ve uzmanligin diisiik diizeyde
pozitif anlamli bir etkisinin oldugu goériilmektedir. H1, H3, H5
hipotezleri dogrulanmistir. H1 hipotezi sonucu (Influencerlarin
¢ekiciliklerinin satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi vardir)
literatirdeki diger ¢alismalan desteklemektedir [42]; [43]; [44];
[45].

Kaynak gilivenirligi boyutlarindan giivenirligin satin alma niyeti
tizerindeki anlaml etkisi [46]; [47]; [44]; [45] yaptigi caligmalar
ile benzer sonuglar gostermektedir.

Bu ¢alisma kaynak giivenirligi boyutlarindan olan influencerlarin
uzmanliginin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini
dogrulamakta ve 6nceki arastirmalar1 desteklemektedir [46]; [48]
literatiirde bizim arastirma sonucumuzun aksine influencerlarin
uzmanliklarinin satin alma niyetine etki etmedigini tespit eden
¢aligmada bulunmaktadir [49].

Hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren influencerlarin mark
imaj1 iizerindeki etkisinde ise kaynak giivenirligi boyutlarindan
¢ekiciligin orta diizeyde, giivenirlik ve uzmanligin diisiik diizeyde
pozitif anlamli bir etkisinin oldugu gorilmektedir. H2, H4, H6
hipotezleri desteklenmistir.

Takipgilerin  hazir giyim sektoriinde faaliyet gdsteren
influencerlar gekici olarak algilamalar1 sonucunda, influencerin
herhangi bir marka ile ilgili yaptig1 paylasimlar sonucunda, bu
markaya kars1 kigilerin olumlu bir diistince sergiledigi ve bununda
marka imaj1 ve satin alma niyetini etkiledigi goriilmektedir. Bu
nedenle, hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren influencerlarin,
markalarin hedef kitlelerine ulagmalari ve marka imajlarini
giiclendirmeleri i¢in etkili bir ara¢ oldugu sdylenebilir.
Markalarin, hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren influencerler
ile ig birligi yaparak, hedef kitlelerine ulagsmalari ve olumlu bir
marka imaj1 olusturmalart miimkiin olabilir.

Hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren Influencerlarin
takipgileri tarafindan giivenilir olarak algilanip algilanmamasimin
marka imaj1 ve satin alma niyeti tizerinde belirleyici bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda, hazir giyim
sektoriinde faaliyet gosteren influencerin takipgileri tarafindan
giivenilir olarak algilanmasi, influencer tarafindan paylasilan
marka imajinin daha olumlu algilanmasma ve dolayistyla satin
alma niyetinin artmasina yol agmaktadir. Ayrica, hazir giyim
sektoriinde faaliyet gosteren influencer pazarlamasi stratejileri

gelistirilirken influencerlarin  uzmanlik alanlarma uygun
markalarla isbirligi yapilmasi1 ve influencerlarin uzmanhk
konularinda  yeterliliklerinin ~ Ol¢iildiigii = 6zgiin  iceriklerin

paylasilmasi 6nem arz etmektedir.

Bir influencerin markay: tanittigi bir igerik, takipgilerinin markay1
daha iyi anlamasina ve markanin {iriin ve hizmetlerine ilgi
duymasma yardimct olabilir. Bu, tiiketicilerin markanin
driinlerine ve hizmetlerine karst daha olumlu bir tutum
gelistirmelerine ve dolayisiyla satin alma niyetlerinin artmasina
neden olabilir. Ayrica, bir influencer'in markayi tanmitti81 igerigi
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paylagmasi, takipgileri arasinda olumlu bir marka farkindalig
yaratir ve bu da markanin daha fazla tiiketici tarafindan
kesfedilmesine ve tercih edilmesine yol agabilir.

Sonug olarak, influencer pazarlamasi son yillarda isletmeler i¢in
onemli bir pazarlama aract haline gelmistir. Bu pazarlama
stratejisi tiiketicilerin satin alma niyetlerini artirarak markalarin
basarisina olumlu bir katkida bulunabilir. Ancak, influencer'larin
gergekten etkili olabilmesi i¢in dogru hedef kitleye, markaya ve
mesaja uygun influencerlar secilmelidir.
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