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Sosyal Medya Etkileyicilerinin Moda Aligveris Davranislari Uzerindeki Etkileri
Pinar Cinar

Oz: 21. yiuzyihn baslarindan itibaren hizla gelisen dijital teknolojiler, bireylerin giinliik
yasam aliskanhklarini ve sosyal etkilesim bigimlerini kokli bir sekilde degistirmistir. Bu
dedisimlerin en belirgin sekilde hissedildigi alanlardan biri de sosyal medya platformlaridir.
Facebook, Instagram, Twitter, Tik Tok gibi sosyal medya platformlari cok sayida kullaniciya
ulasarak kiiresel bir etkilesim agdi olusturmustur. Ozellikle geng nesiller arasinda sosyal
medyanin kullaniminin yayginlasmasi, bu platformlarin sadece birer iletisim araci olmaktan
cikip, yasam tarzi ve tiketim aliskanliklari Gzerinde 6énemli bir etkiye sahip olmasina yol
acmistir. Universite 6grencileri, sosyal medya platformlarinin en aktif kullanici gruplarindan
birini olusturmaktadir. Bu galisma, sosyal medya etkileyicilerinin, Gniversite 6grencilerinin
moda alisveris davranislarina olan etkisini incelemeyi amaclamaktadir. Bu baglamda,
Universite ogrencilerinin moda tercihlerini ve satin alma davranislarini sosyal medya
etkileyicilerinin ne olgude etkiledigini belirlemek icin veriler anket ile toplanmistir.
Calismada, Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi én lisans ve lisans diizeyi 300
ogrenciden toplanan verilerin analizinde SPSS analiz programi kullaniimistir. Verilerin
analizinde betimsel istatistik yéntemlerinden ylzde ve frekans hesaplamalari kullaniimistir.
Elde edilen sonuclar, sosyal medya etkileyicilerinin Gniversite 6grencileri Gzerinde 6nemli
bir etkiye sahip oldugunu ve 6grencilerin blytk ¢ogunlugunun moda giyim tercihlerinde
sosyal medya etkileyicilerinin paylastiklari moda igeriklerden etkilendigini gOstermistir.
Bununla birlikte, arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal medyada popller olan moda
Grtnlerine sahip olamamalarinin duygusal durumlarini olumsuz etkilemedigi goralmustur.
Calisma, sosyal medya etkileyicilerinin moda alisveris davranislarn Uzerindeki etkilerini
daha iyi anlamak ve bu alandaki pazarlama stratejilerine katki saglamak acisindan énemli
bulgular sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Moda tiketim aliskanlklari, sosyal medya, sosyal medya
etkileyicileri, moda alisveris

Abstract: Since the beginning of the 21st century, rapidly developing digital technologies
have radically changed individuals' daily life habits and social interaction styles. One of the
areas where these changes are most clearly felt is social media platforms. Social media
platforms such as Facebook, Instagram, Twitter, and Tik Tok have reached a large number
of users and created a global interaction network. The widespread use of social media,
especially among the younger generations, has led to these platforms being no longer just
a means of communication but having a significant impact on lifestyle and consumption
habits. University students constitute one of the most active user groups of social media
platforms. This study aims to examine the impact of social media influencers on university
students' fashion shopping behaviors. In this context, data was collected via a survey to
determine the extent to which social media influencers affect university students' fashion
preferences and purchasing behaviors. In the study, SPSS analysis program was used to
analyze the data collected from 300 associate and undergraduate students at Sakarya
University of Applied Sciences. Percentage and frequency calculations from descriptive
statistics methods were used in the analysis of the data. The results obtained showed that
social media influencers have a significant impact on university students and that the
majority of students are influenced by the fashion content shared by social media
influencers in their fashion clothing preferences. However, it was observed that the
students participating in the study did not have a negative effect on their emotional state
due to not being able to own fashion products that are popular on social media. The study
provides important findings in terms of better understanding the effects of social media
influencers on fashion shopping behaviors and contributing to marketing strategies in this
area.
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GIRIS

21. yuzyllin baslarindan itibaren hizla gelisen dijital teknolojiler, bireylerin
gunliuk yasam aliskanliklarini ve sosyal etkilesim bicimlerini kokli bir sekilde
dedistirmistir. Bu degisimlerin en belirgin sekilde hissedildigi alanlardan biri de
sosyal medya platformlaridir. Facebook, Instagram, Twitter, Tik Tok gibi sosyal
medya platformlari, milyarlarca kullaniciya ulasarak kiresel bir etkilesim agi
olusturmaktadir. Ozellikle genc nesiller arasinda sosyal medyanin kullaniminin
yayginlasmasi, bu platformlarin sadece birer iletisim araci olmaktan cikip, yasam
tarzi ve tuketim aliskanliklari Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip olmasina yol
acmistir. Statisca’nin 2024 vyilindaki verilerine goére en popller sosyal aglar
arasinda Facebook (3,065 milyar aktif kullanicl), YouTube (2,504 milyar aktif
kullanici), Instagram (2 milyar aktif kullanici), WhatsApp (2 milyar aktif kullanicr),
Snapchat (800 milyon aktif kullanici) ve Twitter (611 milyon aktif kullanic) yer
almaktadir. Sosyal medya kullaniminin en aktif grubunu ise, 18- 25 yas
araligindaki gencler olusturmaktadir (Pew Arastirma Merkezi, 2019). Yani
Universite 6grencileri, sosyal medya platformlarinin en aktif kullanici gruplarindan
birini olusturmaktadir. Bu grup, dijital teknolojilere dogrudan erisimi olan,
yeniliklere acik ve sosyal medya etkileyicilerinin etkisi altinda kalmaya meyilli
bireylerden olusmaktadir.

Son yillarda sosyal medya etkileyicilerinin gesitli tanimlari ortaya cikmistir.
Literatlrde kendi kisisel yasamlarini sosyal aglarda sunan ve milyonlarca takipgisi
olan normal glnlik bireyler genel anlamda dijital tnliler, siber Unliler, sosyal
medya vyildizlari ve internetin mikro Unllleri olarak tanimlanmaktadirlar (Akt.
Tasdelen, 2020).

Sosyal medya etkileyicileri, "mikro etkileyiciler" veya "dijital tnlller" olarak da
adlandirilan, sosyal medya aracihdiyla tGnli olan, geleneksel olmayan Unlilerdir
(Djafarova & Rushworth, 2017). Daha geleneksel Unlller arasinda mizisyenler,
film yildizlar veya TV Kkisilikleri yer alirken, sosyal medya etkileyiciler, sosyal
medya kanallarini hayatlari hakkinda blog yazmak veya vlog cekmek, genis bir
hayran kitlesi olusturmak ve UnlU statisline ulasmak igin kullanirlar (Khamis vd.,
2017).

Sosyal medya etkileyicileri, genis takipgi kitleleri ve yliksek etkilesim oranlari ile
bu platformlarin en 6nemli aktdrleri haline gelmistir. Sosyal medya etkileyicilerinin
moda, guzellik, yasam tarzi gibi konularda paylastiklar icerikler, takipgileri
Uzerinde o6nemli bir etki yaratmaktadir. Yaygin bilgi teknolojisi ve internet
kullaniminin bir sonucu olarak, sosyal medya etkileyicileri, bireylerin karar alma
sureclerinde etkili bir role sahip dinamik bir destekgi haline gelmislerdir (Alshurideh
vd., 2019; Freberg vd., 2011). GUnimuzde tlketiciler, gerekli tim Grin bilgilerini
ve incelemelerini internet UGzerinden kolayca edinmektedirler. Cevrimigi
platformlar, tlketicilerin kisisel deneyimlerini, goruslerini ve bilgilerini gevrimigi
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olarak ilgili bir tiketici kitlesiyle paylasmalarina olanak tanimaktadir (Heinonen,
2011; Kietzman vd., 2011).

Sosyal medyanin geng yetiskinler arasindaki popilaritesi giinden gliine artmaya
devam etmektedir. Bloglari ve vlog'lari (video blog'lar) takip etmek milyonlarca
insan arasinda oldukca popiler hale gelmistir (Lin, Bruning & Swarna, 2018).
Sosyal medyanin katlanarak blylumesi, sosyal medyada kendi markalarini
yaratarak Un kazanan blog yazarlarin veya vlog'cular gibi s6zde "mikro tnlulerin"
ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Khamis, Ang & Welling, 2017).

Vloggerlar, video icerik Ureten bireylerdir ve genellikle kisisel konulari tartisarak
izleyicileriyle etkilesimde bulunurlar. Bu etkilesim, onlarin kisisel hikayelerini,
deneyimlerini ve géruslerini paylagsmalarini icerir. (Frobenius, 2011). Vloggerlarin
yayinlarinin iki amaci vardir: hayranlarinin satin alma niyetini artirmak ve urin
bilgisini veya urin cekiciligini artirmak. Vloggerlarin, Grin ya da markaya
tiketicinin  dikkatini c¢cekme vyetenegdi, pazarlama alaninda c¢ok degerli
gorilmektedir.

Etkileyiciler, otoriteleri, bilgileri, konumlari veya hedef Kkitleleriyle iliskileri
nedeniyle baskalarinin satin alma kararlarini etkileme gticiine sahip olan kisilerdir.
Belirli bir alanda takipgileri vardir ve bu takipcilerle aktif olarak etkilesim kurarlar
(Brown & Fiorella, 2013). "Influencer" (etkileyici kisi) terimi, o6zellikle dijital
pazarlama alaninda sikga kullanilan bir kavramdir. Influencer, genis bir takipgi
kitlesine sahip olan ve bu kitlenin davraniglarini, tercihlerine etki eden sosyal
medya kullanicisidir. Bu kisiler, takipgileri tarafindan givenilir ve otorite olarak
kabul edilir ve genellikle moda, guzellik, teknoloji gibi spesifik alanlarda etki
yaratirlar (Khamis vd., 2017). Bu nedenle, etkileyicinin UGrlnlerinin incelemeleri
tlketicilerin satin alma davranislarl Uzerinde adirlik tasir (Schouten vd., 2020).
Schouten ve digerleri calismalarinda, etkileyicilerin incelemeleri gibi siradan
insanlar tarafindan yapilan incelemelerin diger onaylardan (6rnegdin Unlller) daha
glvenilir olarak algilandigini bulmuslardir (2020).

Sosyal medyanin popularitesi arttikca, pazarlamacilar dikkatlerini ve bltgelerini,
firmalarin Grinlerini tanitmak, diger bir ifadeyle markalarinin sézcisi olmalari igin
etkileyiciler ile ittifak kurduklar 'influencer marketing' adi verilen yeni pazarlama
sekillerine kaydirdilar (De Veirman vd., 2017). Yapilan bir calisma, sosyal medya
pazarlamasinin gevrimigi tlketiciler icin dnemli ve ikna edici bir rol oynadigini
belirtmistir. Tlketicilerin %70'inin Grlinler hakkinda yararh bilgiler 6grenmek igin
sosyal medya sitelerini ziyaret ettigi ve bunlarin %49' unun satin alma kararini
verdigi ve %60'Inin bu bilgileri diger kullanicilar ve alicilarla gevrimigi olarak
paylasmayi tercih ettigi bulunmustur (Miller & Lammas, 2010).

Moda tlketimi, bireylerin kendilerini ifade etme, sosyal kimlik olusturma ve
toplumsal kabul gérme siireglerinde énemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle genc
bireyler, moda aracihidgiyla hem kendi kisisel stillerini olusturmakta hem de ait
olduklar sosyal cevrelerde kendilerini konumlandirmaktadir. Ginimuzde sosyal
medya, bireylerin moda tiketim aliskanliklarini etkileyen énemli bir platform haline
gelmistir. Sosyal medya etkileyicileri (influencer'lar) tarafindan o6nerilen moda
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drunleri ve tarzlar, genis takipgi kitleleri Gzerinde gugli bir etki yaratmakta ve
Ozellikle tUniversite 6grencileri bu etkileri yakindan takip etmektedir. Sosyal medya
etkileyicileri, cevrimigi platformlarda c¢ok sayida takipgisi olan ve icerikleri
araciligiyla goruslerini ve davranislarini etkileyebilen kisilerdir. Sosyal medya
etkileyicilerinin genis kitlelere ulasabilme yetenekleri, moda trendlerinin hizla
yayllmasina ve gencg tilketicilerin yeni moda akimlarina daha hizi uyum
saglamalarina olanak tanimaktadir.

Sosyal medya etkileyicilerinin  tlketicilerin satin alma kararlarini
sekillendirmedeki roli (Kondort vd., 2023) konusunda vyapilan c¢alisma,
etkileyicilerin tiketicilerin moda stillerini sekillendirmede guglu bir etkiye sahip
iken satin alma kararlarinda daha distk bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.
Calismada, geng tuketicilerin moda stilinin etkileyiciler tarafindan sekillendirilme
olasiligi daha ylksek bulunurken, 25-40 yas aralidindaki kisiler etkileyicilerden en
az etkilenen olarak belirlenmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin akran dnerilerine ve sosyal medya etkileyicilerine
(SMI'ler) olan glveni giderek artmaktadir. Cesitli arastirmalar, kullanicilarin Grin
ve hizmetler hakkinda karar verirken arkadaslarinin ve tanidiklarinin goéruslerine,
ayrica sosyal medya platformlarinda takip ettikleri etkileyicilerin yorumlarina daha
fazla 6nem verdigini gdstermektedir.

GUnumuzde sosyal medya, geng bireylerin alisveris kararlarini sekillendiren
kritik bir platform haline gelmistir. Ozellikle gérsel odakli uygulamalar olan
Instagram ve TikTok, kullanicilarin moda algisini ve tiketim tercihlerini derinden
etkilemektedir. Sosyal medya etkileyicileri, sunduklari iceriklerle takipgilerine
ilham vererek vyeni trendlerin benimsenmesine ve belirli  Grinlerin
popllerlesmesine katkida bulunmaktadir. Bu noktada, Universite 6grencilerinin
moda dinyasina olan ilgisi ve sosyal medya uzerinden yayilan igeriklerle nasil
etkilesime girdigi, arastirmanin temel odak noktalarindan birini olusturur.
Calismada, (Universite 0dgrencilerinin sosyal medya etkileyicilerinden nasil
etkilendigi; moda alisveris tercihi, moda alisveris karari, moda trend takibi ve satin
alma kararlari baglaminda incelenecektir. Arastirmanin bulgulari, hem akademik
literatlire katki saglayacak hem de pazarlama stratejileri agisindan dederli bilgiler
sunacaktir.

YONTEM
Arastirma Deseni

Calismanin temel amaci, sosyal medya etkileyicilerinin Gniversite 6grencilerinin
moda tercihleri Gzerindeki etkisini ortaya koymak ve bu etkinin boyutlarini analiz
etmektir. Ayrica calisma kapsaminda, sosyal medya platformlarinin moda ttketimi
Uzerindeki genel etkisi de dederlendirilmistir. Bu dogrultuda, literatlir taramasi,
veri toplamada anket o&lcme araci kullanillarak kapsamli bir arastirma
gergeklestirilmistir.

Arastirma, sosyal medya etkileyicilerinin tniversite 6grencilerinin moda tiketim
aliskanliklari Gzerindeki etkisini incelemeye ydnelik betimsel bir calismadir.
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Betimsel arastirma deseni, belirli bir fenomenin mevcut durumunu analiz ederek,
arastirilan olgunun kapsamini ortaya koymay! amacglamaktadir. Calismada anket
yontemi kullanilmis olup, bu ydntem sayesinde sosyal medya etkileyicilerinin
ogrenci kitlesi tzerindeki etkisi nicel verilerle incelenmistir.

Calisma Grubu

Arastirmanin calisma grubunu, Sakarya Uygulamali Bilimler Universitesi'nde én
lisans ve lisans diizeyinde 6grenim goéren 300 Universite 6grencisi olusturmaktadir.
GCalisma grubunun belirlenmesinde kolayda o6rnekleme yoéntemi kullaniimistir.
Kolay 6rnekleme, ana kitle icerisinden secilecek 6rnek kesimin arastirmacinin
yargilarinca belirlendigi tesadifi olmayan Ornekleme ydntemidir. Bu yontemde
arastirmaci yakin olan ve erisilmesi kolay olan bir durumu secerek arastirmaya hiz
ve pratiklik kazandirir (Yildinm & Simsek, 1999, s. 75). Katihmcilarin yaslar 18 ile
49 arasinda degismekte olup, farkli akademik programlara mensup 6dgrencilerden
olusmaktadir. Cesitli programlarda 6grenim gdéren bu 6grenciler, sosyal medya ve
moda iligkisini incelemek igin uygun bir temsil grubunu olusturmaktadir.

Veri Toplama Araci ve Verilerin Analizi

Veri toplama surecinde, arastirmaci tarafindan gelistirilen anket dlgme aracinin
gecerlilik ve guvenilirlik (Cronbach Alpha dedgeri 0.75) analizlerini yapmak
amaciyla, 20 6grenci ile 6n uygulama gergeklestirilmistir. Bu pilot galisma, anketin
anlasilabilirligini ve uygulama slrecindeki olasi aksakliklari belirlemek igin
yapllmistir. Elde edilen geri bildirimler dogrultusunda anket (zerinde gerekli
diuzenlemeler yapilmis ve ana uygulamaya hazir hale getirilmistir.

Toplanan verilerin analizi SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)
programi kullanilarak yapilmistir. Veriler frekans ve yilzde dagdilimlariyla analiz
edilmigstir. Katilmcilarin demografik bilgileri, sosyal medya kullanim aliskanliklari
ve sosyal medya etkileyicilerinin moda tercihleri Uzerindeki etkilerine iliskin
bulgular betimleyici istatistiklerle sunulmustur. Bu analizler sayesinde sosyal
medya etkileyicilerinin dgrencilerin moda tlketim davranislarina olan etkisinin
boyutlari degerlendirilmistir.

BULGULAR ve YORUM

Arastirma verilerinin toplandigi katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1'de
verilmektedir.

Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimlari

Satun bashdi Secenekler f %

Cinsiyet Kadin 180 %60
Erkek 120 %40

Yas 18-24 158 %52,6
25-35 98 %32,6
36-49 44 %14,6
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Egitim Dizeyi On lisans 271 %90,3
Lisans 29 %39,6

Program Tar Is saghgi ve Guvenligi 45 %15
Tekstil Teknolojisi 25 %38,3
Moda Tasarimi 55 %18,3
Isletme Yénetimi 20 %§6,6
Moda Ydnetimi 15 %5
Beden Egitimi ve Spor 5 %1,6
Ogretmenligi
Fizyoterapi ve Rehabilitasyon 5 %1,6
Elektrik-Elektronik 3 %1
Mihendisligi
Mekatronik Mihendisligi 3 %1
Makine Mihendisligi 6 %2
Bahgce Bitkileri 7 %?2,3
Gastronomi ve Mutfak 12 %4
Sanatlari
Ascilik 15 %5
Turizm ve Otel Isletmeciligi 18 %6
Elektrik 22 %?7,3
Insaat Teknolojisi 19 %6,3
Bilgisayar Programciligi 25 %8,3

Tablo 1'de arastirmaya katilan 300 katilimcinin demografik 6zelliklerinin dagilimi
gorilmektedir. Katilimcilarin %601 kadin, %40 erkeklerden olusmaktadir. Yas
dagihmlarina bakildiginda %52,6 oraninda 18-24 yas araliginda olduklari
gorulmektedir. %32, 6'si ise 25-35 yas araligindadir. Egitim dlzeylerine gore
dagilimda calisma grubunu %90,3 ile 6n lisans, %9,6 ile lisans dlzeyinde
ogrencilerin  olusturdugu Dbilgisine ulasiimaktadir. Program tlrlerine gore
dagilimlari incelendiginde, %18,3’t Moda Tasarimi, %15’i Is Sagligi ve Givenligi,
%8,3'0 Bilgisayar Programciligi ve Tekstil Teknolojisi programlarinda 6grenim
gordikleri belirlenmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Dagihmlari

Satun bashdi Secenekler f %
Gunlak Sosyal 2 saatten az 35 % 11,6
Medya Hesabinda =7 -t 73 % 24,3
Gegirilen Sire

5-7 saat 108 % 36
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7-9 saat 84 %28
10 saat ve Uzeri -
En Sik Kullanilan Instagram 118 %39,3
ﬁ:‘;ih Medya Facebook 3 %1
Tik Tok 7 %?2,3
Snapchat 6 %?2
YouTube 86 %?28,6
WhatsApp 78 %26
Twitter 8 %2,6
Takip edilen sosyal Enaz 1l 15 %5
Z]itlzlglla etkileyici >4 29 %9.6
5-7 96 %32
7-9 102 %34
10 ve Uzeri 58 %19,3

Katilimcilarin sosyal medya kullanimina ydnelik sorulara verdikleri yanitlarin
dagilimi Tablo 2’de verilmektedir. Katiimcilarin giinlik sosyal medya kullaniminda
gegcirdikleri slireye iliskin verilen en ylksek oran olan % 36 ile 5-7 saat oldugu
bilgisine ulasiimistir. Bunu % 28 ile 7-9 saat, % 24, 3 ile 2-4 saat yaniti
izlemektedir.

Arastirmada katihmcilarin en sik kullandigi sosyal medya hesabinin Instagram
oldugu bilgisine ulasilmaktadir. Bunu ikinci sirada Youtube ve Uclncl sirada
WhatsApp uygulamalari izlemektedir.

Takip edilen sosyal medya etkileyici sayisinin en yluksek oranla; %34 ile 7-9
oldugu belirlenmektedir. Bu orani %32 ile 5-7, %19,3 ile 10 ve (zeri yanitlar
izlemektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin Moda Aligveris Tercihinde Sosyal Medya Etkileyicilerinden
Etkilenme Durumuna Iliskin Verilen Yanitlarin Dagilimlari

Satun bashgi Secenekler F %
Moda alisverisinde Madaza 44 %14,6
tercih edilen tutum Online moda aligveris siteleri 105 %35
Tasarimci-marka web 68 %22,6
sayfalar
Instagram 74 %?24,6
Semt pazari 9 %3
Kesinlikle katilmiyorum 14 %4,6
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Moda trendlerini Katilmiyorum 25 %38, 3
sosyal medya Kararsizim 30 %10
hesaplarindan
takip ederim Katiliyorum 64 %?21,3
Kesinlikle Katiliyorum 167 %755,6
Takipgisi oldugum Kesinlikle katiimiyorum 222 %74
sos.yal. . .medya Katilmiyorum 51 %17
etkileyicisinin
moda konusunda Kararsizim 15 %5
uzman oldugunu Katillyorum 3 %1
ddsdndyorum
Kesinlikle Katiliyorum 9 %3
Sosyal medya Kesinlikle katilmiyorum 38 %12,6
etkI|GYICI|e!‘InIr.1 . Katilmiyorum 22 %7,3
moda icerikleri
alisveris kararimi  Kararsizim 5 %1,6
etkiler Katiliyorum 70 %?23,3
Kesinlikle Katiliyorum 165 %55
Sosyal medya Kesinlikle katilmiyorum 12 %4
etklley|C|_Ie.r|n|n Katimiyorum 9 %3
moda giyim tarzi
alsveris kararimi Kararsizim 2 %0,6
etkiler Katiliyorum 10 %3,3
Kesinlikle Katiliyorum 267 %89
Sosyal medya Kesinlikle katilmiyorum 46 %15,3
etkileyicilerinin Katilmiyorum 39 %13
onerdigi moda
aranleri satin Kararsizim 24 %8
alinm Katiliyorum 93 %31
Kesinlikle Katiliyorum 98 %32,6
Sosyal medyada Kesinlikle katilmiyorum 52 %17,3
viral (populer) olan = 1 S 46 %15,3
moda Uurdnd satin
alinm Kararsizim 71 %?23,6
Katiliyorum 82 %27,3
Kesinlikle Katiliyorum 49 %16,3
Sosyal medyada Kesinlikle katilmiyorum 98 %32,6
viral “olan moda = =T o im 156 %52
ardnine sahip
olamamak Kararsizim 13 %4,3
Katiliyorum 7 %?2,3
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psikolojimi Kesinlikle Katiliyorum 26 %8,6
olumsuz etkiler

Tablo 3, katiimcilarin moda alisveris tercihinde sosyal medya etkileyicilerinden
etkilenme durumlarini belirlemek Uzere ydneltilen sorulara verdikleri yanitlarin
dagihmlarini géstermektedir. Katilimcilarin moda giyim alisverisinde siklikla online
moda aligveris sitelerini tercih ettikleri belirlenmistir. Moda giyim ihtiyaglarini
karsilamada siklikla Instagram ve tasarimci marka ve web sayfalarini kullandiklar
goérilmektedir. Katiimcilar moda giyim trendlerini sosyal medya hesaplarindan
takip ettiklerini, en ylksek frekansa sahip yanitla, kesinlikle yaniti ile ifade etmistir.
Arastirmaya katilan Universite 6grencileri %74 oraninda takipgisi oldugu sosyal
medya etkileyicisinin moda konusunda uzman oldugunu distinmemektedir. Bu
sonug¢ katilmcilarin dider sorulara verdikleri yanitlar ile celiskili gorilmektedir.
Sosyal medya etkileyicilerinin paylastiklari moda igerikleri %55 oraninda; moda
giyim tarzi ise %89 oraninda katilimcilarin alisveris kararini etkilemektedir.
Katilimcilarin %32, 6’si sosyal medya etkileyicilerinin 6nerdigi moda giyim
drnlerini satin aldigini ifade etmistir.

Arastirmaya katilan calisma grubu, en fazla tercih edilen yanitla, %27 oraninda
sosyal medyada popller olan moda giyim Urunind satin almaktadir. Sosyal
medyada popller olan moda giyim urintne sahip olamamak ise katilimcilarin
duygusal durumunu olumsuz olarak etkilememektedir.

TARTISMA, SONUG VE ONERILER

Sosyal medya etkileyicilerinin UGniversite 6grencilerinin moda alisveris davranislari
Uzerindeki etkisinin incelendigi arastirmada, elde edilen bulgular, sosyal medyanin
ve sosyal medya etkileyicilerinin katiimcilarin moda trendlerini izleme ve aligveris
tercihinde 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri dikkate alindiginda, katilimcilari ylksek
oranda 0On lisans dizeyinde kadin 6grencilerin olusturdugu anlasiimaktadir. Yas
dagilimina bakildiginda, biyldk bir codunlugun 18-24 yas aralidinda oldugu
goérilmektedir. Bu yas grubu, sosyal medya platformlarini aktif bir sekilde
kullanmakta ve sosyal medya etkileyicilerinin paylasimlarini yakindan takip
etmektedir. Ozellikle Instagram, katihmcilar arasinda en popller platform olarak
6ne cikmigtir. Bu bulgu, sosyal medyanin moda endustrisindeki etkisini inceleyen
literatlrle uyumludur (Chae, 2018).

Arastirma sonucunda, o6drencilerin blylk codgunlugunun glnlik 5-7 saat
arasinda sosyal medyada vakit gecirdigi ve en sik Instagram, YouTube ve
WhatsApp'l kullandiklari belirlenmistir. Ayrica katihmcilarin cogunun birden fazla
sosyal medya etkileyicisini takip ettigi gorilmektedir. Bu, etkileyicilerin genis bir
kitlenin moda alisveris tercihlerini sekillendirmede ne denli etkili oldugunu
gbdstermektedir. Ancak, katilimcilarin %74'G sosyal medya etkileyicilerini moda
konusunda uzman olarak gérmemektedir. Bu bulgu, 6grencilerin sosyal medya
etkileyicilerinden o6neriler almasina ragmen, etkileyicilerin uzmanliklarina dair
sUpheler tasidigini ortaya koymaktadir. Buradaki celiski, moda alisveris
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davranislarinin sadece uzmanlik degil, ayni zamanda poplerlik, estetik cekicilik ve
sosyal onay gibi faktorler tarafindan yonlendirildigini disindirebilir (Djafarova &
Rushworth, 2017).

Odrencilerin  blyik c¢odunlugu (%89), sosyal medya etkileyicilerinin
paylastiklari moda igeriklerinin giyim tarzlarini etkiledigini belirtmistir. Moda
trendlerinin en sik sosyal medya Uzerinden takip edildigi gorilmustir. Bu, sosyal
medyanin moda trendlerini yayma ve poplulerlestirme konusunda ne kadar gugli
bir arac oldugunu géstermektedir. Ayni zamanda katilimcilarin %32,6' sinin sosyal
medya etkileyicilerinin 6nerdigi Grinleri satin aldigi tespit edilmistir. Bu sonug,
sosyal medya etkileyicilerinin tliketicilerin satin alma kararlari tzerindeki etkisini
destekleyen 6nceki arastirmalarla tutarhdir (Jin & Phua, 2014).

Bununla birlikte, arastirmaya katilan égrencilerin sosyal medyada popller olan
moda Urinlerine sahip olamamalarinin duygusal durumlarini olumsuz etkilemedigi
goridlmektedir. Bu bulgu, 6grencilerin sosyal medya etkileyicilerini takip etmelerine
ragmen, satin alma davranislarinda tamamen onlarin 6nerilerine dayall kararlar
almadiklarini ve tlUketici olarak daha rasyonel yaklasimlar sergileyebildiklerini
gbstermektedir.

Arastirmanin sonuglari, sosyal medya etkileyicileriyle is birligi yapan moda
markalarinin, Universite 6grencileri gibi geng kitleler lizerinde etkili pazarlama
stratejileri gelistirebilecedini gostermektedir. Bununla birlikte, tiketicilerin satin
alma kararlarinda sadece sosyal medya etkileyicilerine degil, ayni zamanda kisisel
tercihlere ve rasyonel dederlendirmelere de dayali kararlar aldiklari sonucuna
ulasiimaktadir.

Calisma, sosyal medya etkileyicilerinin moda alisveris davraniglari Uzerindeki
etkilerini daha iyi anlamak ve bu alandaki pazarlama stratejilerine katki saglamak
acgisindan 6nemli bulgular sunmaktadir. Gelecek arastirmalar, bu etkinin uzun
vadeli etkilerini ve farkli yas gruplari veya kiltlirel baglamlar Uzerindeki
yansimalarini daha derinlemesine inceleyebilir.

Arastirma etkileyicilerin, marka-tuketici etkilesimlerinin genclik moda tuketimini
sekillendirmedeki &énemli rolinlt vurgulamaktadir. Kiresel ©&lcekte, sosyal
medyanin moda Uzerindeki etkisi cografi ve kilttrel sinirlari asarak daha baglantili
ve demokratiklestirilmis bir moda ekosistemi yaratmaktadir. Sosyal medya
platformlari, dinyanin farkh koéselerinden farkli seslerin ve tarzlarin ortaya
cikmasiyla modanin daha kapsayici hale gelmesini saglamaktadir. Ayrica, sosyal
medya farkindalik kampanyalari tarafindan yonlendirilen strdirilebilirlik ve etik
moda uygulamalarina artan vurgu, daha sorumlu tiketicilige dogru énemli bir
kiresel dedisim yaratma potansiyeline sahiptir. Sosyal medya, strdirilebilirlik
farkindaligini olusturmak ve sorumlu tlketiciligi tesvik etmek igin bir platform
saglayabilir ve bircok gencin satin alma kararlarini yeniden gézden gecgirmesine yol
acabilir, sektérin gelecekteki gidisatini yeniden sekillendirebilir. Bu konu gelecek
arastirmalara konu olabilir.
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GENISLETILMIS OZET: 21. yizyilin baslarindan itibaren hizla gelisen dijital teknolojiler,
bireylerin glinlik yasam aliskanliklarini ve sosyal etkilesim bigimlerini kdklU bir sekilde
degistirmistir. Bu dedisimlerin en belirgin sekilde hissedildigi alanlardan biri de sosyal
medya platformlandir. Facebook, Instagram, Twitter, Tik Tok gibi sosyal medya
platformlari, milyarlarca kullaniciya ulasarak kiresel bir etkilesim agi olusturmustur.
Ozellikle gen¢ nesiller arasinda sosyal medyanin kullaniminin yayginlasmasi, bu
platformlarin sadece birer iletisim araci olmaktan ¢ikip, yasam tarzi ve tiketim aliskanhklar
Uzerinde 6nemli bir etkiye sahip olmasina yol agmistir. Sosyal medya etkileyiciler, "mikro
etkileyiciler" veya "dijital Gnlller" olarak da adlandirilir, sosyal medya araciliiyla tnli olan
etkili geleneksel olmayan Unlilerdir (Djafarova & Rushworth, 2017). Daha geleneksel
Unliler arasinda miuzisyenler, film yildizlari veya TV kisilikleri yer alirken, sosyal medya
etkileyiciler, sosyal medya kanallarini hayatlarn hakkinda blog yazmak veya vlog ¢gekmek,
genis bir hayran kitlesi olusturmak ve nli statlisiine ulasmak icin kullanirlar (Khamis vd.,
2017). Etkileyiciler, otoriteleri, bilgileri, konumlari veya hedef kitleleriyle iliskileri nedeniyle
bagkalarinin satin alma kararlarini etkileme glicine sahip olan kisilerdir. Belirli bir alanda
takipgileri vardir ve bu takipgilerle aktif olarak etkilesim kurarlar (Brown & Fiorella, 2013).
"Influencer" (etkileyici kisi) terimi, dzellikle dijital pazarlama alaninda sikga kullanilan bir
kavramdir. Influencer, genis bir takipgi kitlesine sahip olan ve bu kitlenin davranislarini,
tercihlerine etki eden sosyal medya kullanicisidir. Bu kisiler, takipgileri tarafindan givenilir
ve otorite olarak kabul edilir ve genellikle moda, guzellik, teknoloji gibi spesifik alanlarda
etki yaratirlar (Khamis, Ang & Welling, 2017). Bu nedenle, etkileyicinin rinlerinin
incelemeleri tiiketicilerin satin alma davranislar tGzerinde agirlik tasir (Schouten vd., 2020).
Moda tiketimi, bireylerin kendilerini ifade etme, sosyal kimlik olusturma ve toplumsal kabul
gérme siireclerinde énemli bir rol oynamaktadir. Ozellikle geng bireyler, moda araciligiyla
hem kendi kisisel stillerini olusturmakta hem de ait olduklari sosyal cevrelerde kendilerini
konumlandirmaktadir. GinimiUizde sosyal medya, bireylerin moda tiiketim aliskanliklarini
etkileyen 6énemli bir platform haline gelmistir. Sosyal medya etkileyicileri (influencer'lar)
tarafindan 6nerilen moda Urunleri ve tarzlar, genis takipgi kitleleri Gzerinde gulglu bir etki
yaratmakta ve Ozellikle Universite 6grencileri bu etkileri yakindan takip etmektedir.
Calismanin temel amaci, sosyal medya etkileyicilerinin Universite 6grencilerinin moda
tercihleri UGzerindeki etkisini ortaya koymak ve bu etkinin boyutlarini analiz etmektir.
Ayrica, sosyal medya platformlarinin moda tlketimi Uzerindeki genel etkisi de
dederlendirilmistir. Bu dogrultuda, literatir taramasi, veri toplamada anket 6lgme araci
kullanilarak kapsamli bir arastirma gergeklestirilmistir. Arastirma, sosyal medya
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etkileyicilerinin Universite 6grencilerinin moda tUketim aliskanliklari Uzerindeki etkisini
incelemeye yonelik betimsel bir calismadir. Calismada anket yontemi kullaniimis olup, bu
yontem sayesinde sosyal medya etkileyicilerinin 6grenci kitlesi Uzerindeki etkisi nicel
verilerle incelenmistir. Arastirmanin calisma grubunu, Sakarya Uygulamali Bilimler
Universitesi'nde 6n lisans ve lisans dizeyinde égrenim gdren 300 (iniversite 6§rencisi
olusturmaktadir. Calisma grubunun belirlenmesinde kolayda &rnekleme yoéntemi
kullanilmistir. Katihmcilarin yaslari 18 ile 49 arasinda dedismekte olup, farkli akademik
programlara mensup 6grencilerden olusmaktadir. Cesitli programlarda 6grenim gdren bu
ogrenciler, sosyal medya ve moda iliskisini incelemek igin uygun bir temsil grubunu
olusturmaktadir. Veri toplama slrecinde, arastirmaci tarafindan gelistirilen anket élgme
aracinin gegerlilik ve givenilirlik analizlerini yapmak amaciyla, 20 égrenci ile 6n uygulama
gergeklestirilmistir. Bu pilot galisma, anketin anlasilabilirliini ve uygulama sirecindeki
olasi aksakliklari belirlemek igin yapilmistir. Elde edilen geri bildirimler dogrultusunda anket
Uzerinde gerekli duzenlemeler yapilmis ve ana uygulamaya hazir hale getirilmistir.
Toplanan verilerin analizi SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) programi
kullanilarak yapilmistir. Veriler frekans ve vylzde dadihmlariyla analiz edilmigtir.
Katiimcilarin demografik bilgileri, sosyal medya kullanim aliskanliklari ve sosyal medya
etkileyicilerinin  moda tercihleri Uzerindeki etkilerine iliskin bulgular betimleyici
istatistiklerle sunulmustur. Bu analizler sayesinde sosyal medya etkileyicilerinin
ogrencilerin moda tiiketim davraniglarina olan etkisinin boyutlari dederlendirilmistir. Sosyal
medya etkileyicilerinin Universite 6grencilerinin moda aligveris davraniglari UGzerindeki
etkisinin incelendigi arastirmada, elde edilen bulgular, sosyal medyanin ve sosyal medya
etkileyicilerinin katilimcilarin moda trendlerini izleme ve alisveris tercihinde édnemli bir rol
oynadigini gostermektedir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri dikkate alindiginda,
katiimcilari  ylUksek oranda ©On lisans duzeyinde kadin 6grencilerin  olusturdugu
anlasilmaktadir. Yas dagilimina bakildiginda, blyUk bir cogunlugun 18-24 yas araliginda
oldugu goériilmektedir. Ozellikle Instagram, katihmcilar arasinda en popiiler platform olarak
one cikmistir. Arastirma sonucunda, 6grencilerin blylk cogunlugunun glnlik 5-7 saat
arasinda sosyal medyada vakit gecirdigi ve en sik Instagram, YouTube ve WhatsApp'l
kullandiklari belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin ¢ogunun birden fazla sosyal medya
etkileyicisini takip ettigi gorilmektedir. Bu, etkileyicilerin genis bir kitlenin moda aligveris
tercihlerini sekillendirmede ne denli etkili oldugunu goéstermektedir. Ancak, katiimcilarin
%74'0 sosyal medya etkileyicilerini moda konusunda uzman olarak gérmemektedir.
Ogrencilerin biyik codunlugu (%89), sosyal medya etkileyicilerinin paylastiklari moda
iceriklerinin giyim tarzlarini etkiledigini belirtmistir. Moda trendlerinin en sik sosyal medya
lzerinden takip edildigi gorilmuistiar. Bu, sosyal medyanin moda trendlerini yayma ve
popllerlestirme konusunda ne kadar glgli bir arag oldugunu gostermektedir. Ayni
zamanda katilimcilarin %32,6'sinin sosyal medya etkileyicilerinin 6nerdigi Urinleri satin
aldidi tespit edilmistir. Bununla birlikte, arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal medyada
populer olan moda drinlerine sahip olamamalarinin duygusal durumlarini olumsuz
etkilemedigi gorilmektedir. Calisma, sosyal medya etkileyicilerinin moda alisveris
davraniglar Gzerindeki etkilerini daha iyi anlamak ve bu alandaki pazarlama stratejilerine
katki saglamak acisindan 6nemli bulgular sunmaktadir.

EXTENDED ABSTRACT: Since the beginning of the 21st century, rapidly developing digital
technologies have radically changed individuals' daily life habits and social interaction
styles. One of the areas where these changes are most clearly felt is social media platforms.
Social media platforms such as Facebook, Instagram, Twitter, and Tik Tok have reached
billions of users and created a global interaction network. The widespread use of social
media, especially among the younger generations, has led to these platforms being no
longer just a means of communication but having a significant impact on lifestyle and
consumption habits. Social media influencers, also called "micro-influencers" or "digital
celebrities", are influential non-traditional celebrities who have become famous through
social media (Djafarova and Rushworth, 2017). While more traditional celebrities include
musicians, movie stars, or TV personalities, social media influencers use social media
channels to blog or vlog about their lives, build a large fan base, and achieve celebrity
status (Khamis et al., 2017). Influencers are people who have the power to influence the
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purchasing decisions of others due to their authority, knowledge, position or relationship
with their target audience. They have followers in a certain area and actively interact with
these followers (Brown & Fiorella, 2013). The term "influencer" is a concept that is
frequently used, especially in the field of digital marketing. An influencer is a social media
user who has a large follower base and influences the behaviors and preferences of this
audience. These people are considered reliable and authoritative by their followers and
usually have an impact in specific areas such as fashion, beauty and technology (Khamis,
Ang, & Welling, 2017). Therefore, reviews of the influencer's products have a weight on
consumers' purchasing behavior (Schouten, Janssen, & Verspaget, 2020). Fashion
consumption plays an important role in the processes of individuals' self-expression, social
identity formation and social acceptance. Especially young individuals create their own
personal style through fashion and position themselves in the social circles they belong to.
Today, social media has become an important platform that affects individuals' fashion
consumption habits. Fashion products and styles recommended by social media influencers
create a strong impact on large follower bases, and university students, in particular, follow
these effects closely. The main purpose of the study is to reveal the impact of social media
influencers on university students' fashion preferences and to analyze the extent of this
impact. In addition, the general impact of social media platforms on fashion consumption
was also evaluated. In this direction, a comprehensive research was conducted using a
literature review and a survey measurement tool in data collection. The research is a
descriptive study to examine the impact of social media influencers on university students'
fashion consumption habits. The survey method was used in the study, and thanks to this
method, the impact of social media influencers on the student body was examined with
quantitative data. The study group consists of 300 university students studying at the
associate and undergraduate levels at Sakarya University of Applied Sciences. The
convenience sampling method was used to determine the study group. The ages of the
participants range from 18 to 49 and consist of students from different academic programs.
These students studying in various programs constitute a suitable representative group to
examine the relationship between social media and fashion. During the data collection
process, a preliminary application was carried out with 20 students in order to conduct
validity and reliability analyses of the survey measurement tool developed by the
researcher. This pilot study was conducted to determine the comprehensibility of the
survey and possible problems in the application process. Necessary adjustments were
made to the survey in line with the feedback obtained and it was made ready for the main
application. The analysis of the collected data was carried out using the SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) program. The data was analyzed with frequency and
percentage distributions. The findings regarding the demographic information of the
participants, social media usage habits and the effects of social media influencers on
fashion preferences were presented with descriptive statistics. Thanks to these analyses,
the extent of the effect of social media influencers on students' fashion consumption
behavior was evaluated. In the study examining the effect of social media influencers on
the fashion shopping behaviors of university students, the findings show that social media
and social media influencers play an important role in the participants' following fashion
trends and shopping preferences. When the demographic characteristics of the participants
are taken into consideration, it is understood that the participants are mostly female
students at the associate degree level. When the age distribution is examined, it is seen
that the vast majority are between the ages of 18-24. Instagram, in particular, stands out
as the most popular platform among the participants. As a result of the research, it was
determined that the vast majority of the students spend 5-7 hours a day on social media
and use Instagram, YouTube and WhatsApp most frequently. It is also seen that most of
the participants follow more than one social media influencer. This shows how influential
influencers are in shaping the fashion shopping preferences of a wide audience. However,
74% of the participants do not see social media influencers as experts in fashion. The vast
majority of the students (89%) stated that the fashion content shared by social media
influencers affects their clothing styles. It has been seen that fashion trends are followed
most frequently on social media. This shows how powerful a tool social media is in
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spreading and popularizing fashion trends. It was also determined that 32.6% of the
participants purchased products recommended by social media influencers. However, it
was observed that the students participating in the study did not negatively affect their
emotional state due to not being able to own fashion products popular on social media.
The study provides important findings in terms of better understanding the effects of social

media influencers on fashion shopping behaviors and contributing to marketing strategies
in this area.
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