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INFLUENCER GUVENILIRLiGi, DURTUSEL SATIN ALMA VE ALISVERIS
SONRASI PISMANLIK DAVRANISI ARASINDAKI ILISKININ INCELENMESI

Rafet BEYAZ!

oz

Sosyal medya aracilig1 ile {in kazanan ve geleneksel olmayan {inliiler olarak degerlendirilen influencerlar, son
donemlerin kanaat 6nderleri olarak goriilmektedirler. Cok sayida takipgiye sahip olan ve takipgileri tarafindan
giivenilir bir otorite olarak kabul edilen bu kisiler, sosyal medya kullanan 6nemli bir kitleyi etkileme giiciine
sahiptir. Bu kapsamda paylastiklar igerikler ve markalar hakkinda baslattiklar1 sohbetlerle tiiketicilerin satin alma
kararlar1 tizerinde de 6nemli bir etkiye sahiptirler. Bu nedenle hem isletmeler hem de tiiketiciler tarafindan
onemsenmektedirler. Isletmeler agisindan 6nemli bir tanitim arac1 haline gelen bu kisiler, tiiketicileri plansiz ve
diirtiisel satin almaya ydnlendirebilmektedir. Plansiz satin almaya yonelen tiiketicilerin ise pismanlik yasama
ihtimalleri yiikselmektedir. Literatiirde konu ile alakali dnemli bir agik bulunmaktadir. Bu g¢aligma, influencer
giivenilirligi, diirtiisel satin alma ve satin alma sonras1 pismanlik davranisi arasindaki iliskiyi incelmek amaci ile
yapilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda 469 kisi ile anket yapilmistir. Elde edilen veriler SPSS 25 Paket programi ile

analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda influencer giivenilirligi, diirtiisel satin alma ve satin alma sonrasi
pismanlik davranisi arasinda anlamli, pozitif yonli ve giiclii bir iliskinin oldugu tespit edilmistir.
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INVESTIGATION OF THE RELATIONSHIP BETWEEN INFLUENCER
RELIABILITY, IMPULSIVE BUYING AND POST-SHOPPING REGRET BEHAVIOR

Rafet BEYAZ!

ABSTRACT

Inluencers, who have gained fame through social media and are considered as non-traditional celebrities, are seen
as opinion leaders of recent times. These people, who have a large number of followers and are considered a
reliable authority by their followers, have the power to influence a significant audience using social media. In this
context, they have a significant impact on consumers' purchasing decisions with the content they share and the
conversations they initiate about brands. For this reason, they are considered important by both businesses and
consumers. These people, which have become an important promotional tool for businesses, can lead consumers
to make unplanned and impulsive purchases. Consumers who tend to make unplanned purchases are more likely
to experience regret. There is an important gap in the literature on the subject. This study was conducted to examine
the relationship between influencer credibility, impulsive buying and post-purchase regret behavior. For this
purpose, a survey was conducted with 469 people. Obtained data were analyzed with SPSS 25 Package program.
As a result of the analysis, it was determined that there is a significant, positive and strong relationship between
influencer reliability, impulsive buying and post-purchase regret behavior.
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1. GIRiS

Teknoloji ve bilim hizli bir sekilde birbirlerini destekleyerek ilerlemeye devam etmektedir. Son dénemlerde
toplumsal hayatin tiim noktalarinda kendini hissettiren bu olgu, insanlig1 hayal edemeyecegi bir noktaya getirerek
kurumsal hayatin igleyiginde, toplumsal ve ekonomik hayatin sekillendirilmesinde 6nemli bir yer edinmistir
(Kozlu, 2009). 1970’1i yillarda ortaya ¢ikan, 2000’1 yillarda ¢ok genis kitlelere yayilan ve 2020 yili itibariyle 4,5
milyar kullaniciya ulagan internetin yayginlagsmasi, bu degisim ve doniigiimiin temelini olusturmaktadir (Yiikselen,
2013; Sengiil, 2020). Bu siiregten 6nemli oranda etkilenen birey ise bazi geleneksel 6zelliklerinden uzaklasarak
yeni davranislar benimsemistir. Insanlarin okuma aliskanliklari, alisveris sekilleri, kisiler arasi iletisim sekilleri ve
teknolojiye yonelik tutumlari onemli oranda degismistir (Bulunmaz, 2016). Aslina bakilirsa pek ¢ok bilim
insaninin da kabul ettigi iizere teknoloji ve insan iligkisi iki yonli bir iliskidir. Yani teknoloji, toplumsal degisimin
bir tireticisi oldugu gibi ayni zamanda bir {iriinii olarak degerlendirilmektedir. Facer’in da belirttigi gibi teknoloji,
insan tarafindan meydana getirildigi i¢in bazi gruplarin destekledigi veya istedigi alanlarda hizli bir gelisim
gostermigtir (Akt. Uca Giines, 2016). Baska bir deyisle teknolojik gelismeler insanlarin degisim ve doniismiine
etki ettigi gibi insanlarda teknolojinin gelisimi ve doniisiimiine etki etmektedir. Iste bu olgu, toplumsal degisimin
temelini olusturmaktadir.

Toplumsal doniisiime paralel olarak kurumlar da teknoloji ile birlikte 6nemli doniisiimler yasamistir. Bu kapsamda
iretim siirecinde, hedef kitleye etkin ve kolay bir sekilde ulasmada ve diger kurumlarla olan is siire¢lerinde
teknolojiden yogun bir sekilde yararlanilmaya baslanmistir (Bulunmaz, 2016). Internet ile ortaya ¢ikan yeni dénem
calisma, tiretim, iletisim imkanlar1 ve geleneksel is yapma bicimlerini 6nemli oranda degistirerek pek cok sektor
ve bilim dalinin kendini gézden gecirmesine ve yeniden yapilanmasina sebep olmustur.

Internet ve teknolojik gelismeler pazarlama faaliyetlerinin de énemli oranda déniismesine sebep olmustur. Bu
kapsamda yiiz yiize etkilesimin hakim oldugu geleneksel pazarlama anlayis1 yerini elektronik iletisimin hakim
oldugu dijital pazarlama anlayisina birakmistir (Mert, 2018). Firmalar bu sayede tiiketicilerin tepkilerini, istek ve
ihtiyaglarini hizli bir sekilde 6grenme ve cevap verme, diisiik maliyetlerle tanitim yapma ve tanitim faaliyetlerini
hizli bir sekilde giincelleme imkanina kavusmusglardir (Bulunmaz, 2016).

Modern anlamda pazarlama, 1930’lu yillardan giiniimiize kadar kademeli olarak nemli bir gelisim gdstermistir.
Bu siiregte giiniin pazar ve teknoloji kosullarini yansitan ¢esitli donemler (iiretim anlayisi, satig anlayisi, pazarlama
anlayis1 gibi) yasanmustir. Dijital devrim olarak adlandirilan ve internetin hayatimiza girdigi son 20 yillik siirecte,
pazarlama faaliyetleri geleneksel ortamlardan dijital ortamlara gegmeye baslamigtir. Gelinen noktada neredeyse
tim pazarlama faaliyetleri dijital ortamlarda verilmektedir (Mert, 2018). Cevrim i¢i pazarlama, interaktif
pazarlama, e-pazarlama ve internetten pazarlama gibi ¢esitli sekillerde ifade edilen (Kogak Alan ve ark.,2018)
dijital pazarlama, internet temelli hareket edip, teknolojiyi yogun bir sekilde kullanarak tanitim faaliyetlerini daha
kapsamli ve nitelikli bir sekilde genis kitlelere ulastirmay1 amaclamaktadir (Merisavo, 2006).

Dijital pazarlama birbirinin devami olan elde etme, kazanma, dlgme ve optimize etme ve sahip ¢ikma ve biiyiitme
olmak iizere dort asamadan meydana gelmektedir. Elde etme asamasinda, miisteriler web sayfasina ¢ekilmeye
calisilirken, kazanma asamasinda bu miisteriler satin almaya yonlendirilmektedir. Ugiincii asamada, yapilan dogru
ve yanlis uygulamalar tespit edilerek iyilestirici tedbirler alinmaktadir. Son asamada ise mevcut miisterilere
miikemmel bir iiriin veya hizmet sunarak onlarin siirekli miisteri haline getirilmesi amaglanmaktadir (Kogak Alan
vd., 2018).

Dijital pazarlama siirecinde faaliyetler gerceklestirilirken ¢cok sayida aractan faydalanilmaktadir. Giin gectikce yeni
¢esitlerle genisleyen bu araglardan bazilari; web sitesi, (SEO) arama motoru optimizasyonu, viral pazarlama,
sosyal medya pazarlamasi (SMM), mobil pazarlama, e-posta pazarlama, display (goriintiilii) reklamlar, satig
ortaklig1 pazarlamasi (affiliate marketing), konum temelli dijital pazarlama, oyun reklamlari, influencer pazarlama,
icerik pazarlamasi seklindedir (Ozbek ve Torun, 2021; Sengiil, 2020).

Dijital pazarlama kapsaminda ortaya ¢ikan ve ¢ok hizli bir gelisim gosteren alanlarin baginda sosyal medya
pazarlamasi gelmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyay1 kullanarak internet ortaminda goriiniirliigi
artirmak ve mal ve hizmetlere yonelik tutundurma faaliyetlerini ayarlamaktir (Ozgen ve Doymus, 2013). Sosyal
medya pazarlamasi igletmelerin {iriin ve hizmetlerini tiiketicilere bilinir kilmak ve onlar1 ikna etmek i¢in ¢esitli
sosyal aglari, ¢cevrim i¢i topluluklar1 ve bloglar gibi ¢ok sayida pazarlama elemani kullanmaktadir (Semiz ve
Zengin, 2019). Isletmeler sosyal medya pazarlamas: ile cok cesitli amaglarmi gergeklestirebilmektedir. Bu
kapsamda, marka farkindalig1 saglama, fikir liderlerini tanima, miisteri gruplarini inceleme, yeni pazar stratejileri
hakkinda bilgi toplama, sirket web trafigini yonetme, iiriin satiglarin1 artirma, karsilikli konusma baglatma ve
bunlar1 yonetme, 6zel mesajlar1 viral olarak yayma, iirlin ve markalarin itibar ve imajmi artirma ve site
yapiskanligin artirma bu amagclardan bazilaridir (Ozgen ve Doymus, 2013).

Sosyal medyanin yaygin bir sekilde kullanilmasi, pazarlamacilar1 yenilik¢i stratejiler uygulamaya zorlamaktadir.
Bu stratejilerden biri olan influencer pazarlama, hedef kitle tarafindan takip edilen sosyal medya kullanicilart
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aracilig ile tiiketicileri marka farkindalig1 ve marka imaj1 davranislarini yonlendirmeyi amaglayan bir pazarlama
stratejisidir. Bu pazarlama stratejisinde fenomen-takipgi iliskisinin saglanmasi ve takipg¢inin ikna edilmesi olmak
iizere iki siire¢ yagsanmaktadir. Bu siirecin saglikli bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in platforma 6zel tiiketici kiiltiirtini
anlama, uzun vadeli ortaklik planlama, influencerin ne zaman segileceginin belirlenme ve inluencer ile bilgi
paylasima ve yonetme gibi adimlar1 dikkatli bir sekilde kurgulamak gerekmektedir (Celebi ve Nacar, 2022).

En 6nemli sosyal medya platformlarindan olan Instagram biinyesinde de ¢esitli alanlarda (moda, spor, saglik,
kozmetik vb.) uzmanlasmis ¢ok sayida influencer bulunmaktadir. Giiniimiizde pek cok tiiketici satina alma
faaliyetinden once iiriinleri, hizmetleri ve markalar1 bu platformda yer alan etkileyici kitlesinin fikirleri ve gortisleri
dogrultusunda degerlendirmektedir. Bu olgunun farkina varan isletmeler de bu mecradaki etki giicii yiiksek
influencerlar ile etkilesime gegmekte ve birlikte calisma ortamlari olugturmaktadirlar. Cesitli firmalarla anlagma
saglayan bu kisiler, firmalarin {irlin ve hizmetlerini takipgilerine tanitmak ve onlari ikna etmek igin yogun bir
enformasyon akisi saglamaktadirlar (Alikihig ve Ozkan, 2018). Bu akis sonucu pek cok tiiketici ise bu
etkileyicilerin tesiri altinda ihtiyag duymadig1r veya planlamadigi iiriin ve hizmetleri satin almaktadirlar. Bu
motivasyonla satin alma faaliyeti gerceklestiren kisilerin pigsmanlik yasama egilimlerinin yiiksek olacagi
diistiniilmektedir. Bu durum, ¢alismanin temel odagi ve temel amacini ortaya koymaktadir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci, inluencer giivenilirligi, diirtiisel satin alma ve satin alma sonrasi pismanlik davranisi
arasindaki iliskiyi incelmektir. Bu temel amacin yan sira dlgeklere yonelik temel degiskenlerin demografik
ozelliklere gore farklilasip farklilasmadigi da degerlendirilecektir. Bu amag¢ dogrultusunda oncelikle ikincil
kaynaklardan faydalanarak ¢alismanin kavramsal ¢ercevesi ¢izilmistir. Daha sonra ¢aligmanin temel amacinin test
edilmesi kapsaminda toplanan anketler analiz edilerek degiskenler arasindaki iliski ve degiskenlerin 6nem
dereceleri tespit edilmistir.

1.2.  Arastirmamm Onemi

Son donemlerin kanaat 6nderleri olarak bilinen sosyal medya influencerlari, sosyal medya araciligiyla iinlii olan,
geleneksel olmayan etkili iinliiler olarak degerlendirilmektedir (Djafarova ve Rushworth, 2017). Buna ek olarak,
sosyal etkileyiciler giivenilir ¢evrimigi bilgi kaynaklari olarak goriillmektedir. Bu durum, onlari lirinler ve markalar
i¢in etkili sdzciiler haline getirmektedir. Marka elgileri olarak hizmet sunan bu kisiler, ¢ok sayida takipg¢iye sahip
olduklar1 igin iriin ve hizmetleri sosyal medya araglarinda yayarak hedef kitleye kolay bir sekilde
ulasabilmektedirler. Bu kapsamda siirece kendi sosyal statiilerini ve kigisel markalarmi da ekleyerek geleneksel
inliilerden bile daha etkili olabilmektedirler (Croes ve Bartels, 2021).

Gorselligin 6n planda oldugu sosyal aglardan olan Instagram 6zellikle {iriin ve hizmetlerin tanitim1 noktasinda 6n
plana cikmaktadir. Gengler tarafindan yogun bir sekilde kullanilan bu mecrada da c¢ok sayida influencer
bulunmaktadir. Sosyal medya 6l¢iimleme ve analiz hizmeti sunan BoomSocial’ verilerine gore geleneksel {inliiler
haricinde yaklasik 2500 civarinda Instagram influencer1 bulunmaktadir. Geleneksel iinliller ile kurumlarin
hesaplar1 dikkate alindiginda bu saymin 22.500 civarinda oldugu goriilmektedir (BoomSocial, 2022). Sayis1 ve
onemi her gecen giin artan bu kisiler, pazarlama faaliyetlerinde de 6nemli gorevler iistlenmeye baglamislardir. Bu
kapsamda ¢ok sayida iiriin, hizmet veya markalarin tanitim ve satig1 bu kanal iizerinden yapilmaya baslamistir.
Karar verme siirecinde olan tiiketiciler agisindan 6nemli bir kaynak olan bu kisiler, tiiketicilerin kisilik 6zellikleri
ve toplumsal yapilari ¢ergevesinde psikolojik siiregleri olduk¢a iyi yonetmekte ve nihai olarak bireyleri satin
almaya yoneltmektedirler (Arklan ve Tuzcu, 2019). Influencer pazarlama, geleneksel reklamciliga gore daha
diisiik maliyetle daha spesifik bir kitleye ulasma imkan1 saglamaktadir. Ayrica yatirim getirisinin yiliksek olmasi,
hedef kitle ile giiclii etkilesim kurma, giivenilir icerik olusturma ve etkin geri bildirim elde etme imkani1 influencer
pazarlamanin dnemini artirmaktadir (Gedik, 2020). Ozellikle geleneksel medyanimn popiilerligini yitirmeye ve
toplumlarin hizlica dijitallesmeye basladigi son donemlerde hem tiiketiciler hem de isletmeler tarafindan ¢ok fazla
onemsenen bir konu haline gelmistir.

2. ARASTIRMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

2.1. Instagram’da Pazarlama ve Instagram Influencerlar

Internetin sundugu imkanlar interaktif ortamlarin (sosyal medya gibi) sayisin1 her gegen giin artirmaktadir. Son
donemlerin en popiiler alanlarindan olan sosyal medya kisisel, ticari ve ekonomik faaliyetler agisindan 6nemli
firsatlar sunmaktadir (Ozgen ve Doymus, 2013). Geleneksel medya araglarinin 6nemini yitirmeye basladig1 son
donemlerde pazarlama yoneticileri tarafindan 6nemli bir pazarlama iletisim araci olarak kullanilmaya baslanmistir
(Barutcu ve Tomas, 2013). En genel hali ile sosyal medya, “Web 2.0'in kullanici hizmetine sunulmasiyla birlikte,
tek yonlii bilgi paylasimindan, ¢ift tarafli ve es zamanli bilgi paylasimina ulasimasint saglayan medya sistem”
olarak tanimlanmaktadir (Vikipedi, 2022). Bu mecrada, bireyler ¢esitli ¢gevrimigi (online) platformlar yardimu ile
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goriintii, video, fotograf, haber, goris, fikir, yazi, karikatiir ve dedikodu gibi ¢esitli igerikler olusturarak baska kisi
ve gruplarla zaman ve mekan kisiti olmadan paylagabilmektedir (Barutgu ve Tomas, 2013). Gruplar ve sosyal
aglari bulundugu bu mecrada arkadas iliskileri kurulabilmekte, kurumlar tanitilabilmekte veya iiriin, hizmet, fikir
ve nesnelerin igerigine iliskin bilgiler paylasilabilmektedir (Vural ve Bat, 2010).

Sosyal medyada bulunan iiriin ve markalarin sayisi hiz1 bir sekilde artmaya devam etmektedir. Yeni bir marka bu
sayede hizl1 bir sekilde milyonlarca tiiketiciye ulasabilmektedir. Ornegin 2016 yilinin sonlarinda piyasaya siiriilen
TikTok, gelinen noktada 150 iilkede 1,2 milyar kullanictya ulasmistir (Marketing Tiirkiye, 2021). 2021 yilinda en
fazla kullanicisi olan sosyal medya uygulamalar1 Facebook, YouTube, WhatsApp, Messenger, Instagram,
WeChat, TikTok, QQ, Sina Weibo, Telegram, SnapChat, Kuaishou, Reddit, Twitter ve Pinterest seklinde
siralanmaktadir. Son dénemlerde popiilerligi bir nebze azalsa da Facebook, 2,4 milyar aktif kullanicisi ile en
popiiler sosyal medya platformu olarak 6ne ¢cikmaktadir (S6nmez, 2021).

Sosyal medya uygulamalari igerisinde 6n plana ¢ikan 6nemli platformlardan biri de Instagram’dir. Odak noktasi
fotograf ve video paylagimi olan Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulmustur
(Yalgin, 2016). Baslangigta sadece fotograf paylagimina izin veren bu mecra, 6zellikle 2012 yilinda Facebook’a
satildiktan sonra hizli bir gelisim gostermistir. Mecranin diger sosyal aglara entegre olmasi, hashtag (etiket)
kullanmaya baslamasi, hikaye ekleme 6zelligi ve kiiciik isletmelere, butiklere ve birgok kurumsal markaya yonelik
sponsorlu icerik uygulamalar1 gelisim gosteren alanlardan bazilaridir. Bununla birlikte ¢ok sayida tinlii kisinin bu
mecray1 kullanmaya baslamasi ile kullanici sayist ¢ok hizli bir artig géstermistir. Tiim bu 6zellikler ¢er¢evesinde
2011 yilinda 15 milyon kullaniciya sahip olan bu mecra (Budak ve Tatli, 2020), 2021 yil1 itibariyle 1 milyar aktif
kullanictya ulagmistir (Sonmez, 2021).

Instagram son donemlerde markalarin tiiketicilere ulasmak i¢in en fazla tercih ettigi mecralardan biri haline
gelmistir. Ozellikle genglerin son zamanlarda Facebook’u terk ederek Instagram’a gegme durumu olduk¢a nem
arz etmektedir. Bu kapsamda Johnston (2015) c¢alismasinda, Instagram’m kullanict ile etkilesim diizeyinin
Facebook’a oranla 58 kat, Twitter’a oranla 120 kat fazla oldugunu belirtmistir. Bu sayede kullanicilarin yas
cinsiyet ve lokasyonu goz 6niinde bulundurularak, tiiketicileri tam anlamiyla tantyarak, kimin hangi nesneyi satin
alabilecegini dnceden tespit ederek dogru ve alakali hedef kitleye ulasilabilmektedir. Ozellikle geleneksel medya
araglar1 ile karsilastirildiginda “hedefli ve etkilesimli” mesaj veriyor olmasi Instagram’t 6n plana ¢ikarmaktadir
(Akt. Sabuncuoglu ve Giilay, 2016). Bu kapsamda 2014 yilinda yapilan bir ¢aligmada sosyal aglar iizerinden
verilen siparislerin ortalama sepet tutar1 degerlendirildiginde Instagram’in Polyvore’dan sonra ikinci oldugu
goriilmiistiir (Akt. Yasa Ozeltiirkay vd., 2017). Saticilarin Instagram’da pazarlayacaklar {iriinlerin fotograflarina
yer verebilmesi miisterilerin dikkatini ¢ekmekte ve satis icin dnemli faydalar saglamaktadir. Bununla birlikte
Instagram aligveris stirecinde ¢ok sayida 6deme segenegi sunmaktadir. Bu kapsamda aligverisini yapan kisiler
isterse kapida nakit veya kredi karti ile, isterlerse de havale ile 6deme yapabilmektedirler. Aligveris siirecinde satict
ile alict birebir etkilesim halinde oldugu i¢in indirim, kampanya veya gekilislerden faydalanma, {iriin ve fiyat
¢esitliligini gorme, yorumlari inceleme ve yorum yapabilme sansina sahip olabilmektedirler (Yavuz, 2017).

Instagram hem kiigiik hem de biiyiik isletmeler igin biiyiik firsatlar sunmaktadir. Kiigiik isletmeler bu sayede ¢ok
diisiik maliyetlerle biiyiik kitlelere ulagsma, tanitim ve satig yapma imkanina kavusmustur. Biiyiik isletmeler ise
ozellikle taninmis tinliileri kullanarak ¢ok biiyiik kitlelere 6zel mesaj iletebilme imkani elde etmislerdir (Yasa
Ozeltiirkay vd., 2017).

Sosyal medyanin hizli bir sekilde biiyiimesi, kendi markalarini olusturma yoluyla sosyal medyada iin kazanan
blogger veya vlogger'larin (mikro iinlii, influencer) ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Croes ve Bartels, 2021). Bu
kapsamda 6nem kazanan influencerlar, sosyal medyay1 kullanarak binlerce hatta milyonlarca potansiyel miisteriye
ulasabilmektedirler. Dolayisiyla olduk¢a makul bir reklam ve tanitim araci olarak goriilmektedir (Lin vd., 2018).
Bu kisiler kendilerini ¢evrimici ve siradan insanlar olarak sunarak ulasilabilir, 6zgiin ve arkadas canlis1 kisiler
olarak gostermekte ve bu sayede ¢ok daha etkili olabilmektedirler (Basil, 1996).

N3

Ingilizce karsilig1 “celebrity” olan iinlii kavram Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde “iin salmis olan, taninmus, séhretli,
megshur, sanli, naml, namdar, anli sanl’” kisi olarak tanimlanmaktadir (TDK). Geleneksel anlamda iinlii
dendiginde insanlarin aklina mizisyenler, film yildizlar1 veya televizyoncular gelmektedir. Influencerlar ise,
sosyal medya kanallarini yasamlar1 hakkinda blog veya vlog yazarak, genis bir hayran kitlesi olusturmak ve iinlii
statlisiine ulagmak i¢in kullanan kisiler olarak tanimlanmaktadir (Croes ve Bartels, 2021). Bagka bir deyisle, sosyal
medya aracilifiyla {inlii olan, geleneksel olmayan etkili iinliiler olarak degerlendirilmektedirler (Djafarova ve
Rushworth, 2017). Influencerlar, “arkadas veya takipgi listeleri tizerinden bir hayran kitlesi olusturmaya ¢alisan,
popiilerligi hedef ittihaz eden, ¢esitli yazilim ve donamimsal teknikleri kullanarak hayran kitlesini yonetmeyi
amacglayan ve baskalarina kendi benlik imajint insa etme iizevinden yayinlar yapan sanal kisiliklerdir” (Tam,
2020). Ayrica, influencerlar giivenilir ¢evrimici bilgi kaynaklar1 olarak goériilmektedir. Bu durum, onlari {irtinler
ve markalar i¢in etkili sdzciiler yapmaktadir. Sosyal mecralarda ¢ok sayida takipciye sahip olduklar icin genis
miisteri kitlelerine kolay bir sekilde ulasabilmekte, iirlin ve hizmetlerin sunumunu yapabilmektedirler. Siirece
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kendi sosyal statiilerini ve kigisel markalarini da ekledikleri icin geleneksel iinlillerden bile daha etkili
olabilmektedirler (Croes ve Bartels, 2021). Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ve toplumsal yasanmishiklarini gz
oniinde bulundurarak hareket eden bu kisiler, psikolojik siiregleri oldukga iyi yonetmekte ve nihai olarak bireyleri
satin almaya yoneltmektedirler (Arklan ve Tuzcu, 2019).

Bu alanda faaliyet gosteren influencerlarin sectigi mecralardan biri de Instagram’dir. Kullanicilarina ses, goriintii
ve metin paylasimi olanagi sunan bu mecra, belli konularda kisisel markalama imka&n1 saglamaktadir. Alisveris,
eglence, diyet, makyaj veya entelektiiel igerikli paylagimlar yapan bazi kullanicilar, takipgiler nazarinda bir kanaat
onderine déniiserek etki kapasitelerini artirmaktadirlar (Aslan ve Unlii, 2016). Bu kapsamda Finlandiya’da
Instagram influencerlar1 ile alakali yapilan bir ¢alismada 15-24 yas araliginda bulunan kisilerin %66’s1,
influencerlar tarafindan yapilan tanitimlart hatirladigi, %63 liik kismi bu kisiler tarafindan saglanan enformasyon
akisini faydali buldugu, geriye kalanlarin %72’lik kismu ise igerikleri ¢ok yararli bulduklari sonucuna ulagilmistir.
Yine bu arastirma kapsaminda en ¢ok tercih edilen Instagram influencerlarinin sirasiyla miizik, mizah, hayvanlar
ve sporla ilgili oldugu goriilmistiir. Ayrica katilimeilarin %39°u giyim, %32’si kozmetik ve giizellik iiriinleri,
%251 elektronik, %23’{i miicevher iriinlerini satin almadan oOnce influencerlardan etkilendiklerini ifade
etmislerdir (Alikilic ve Ozkan, 2018).

Bu ozelliklerin farkinda olan firma yoneticileri son donemlerde marka reklamlarmi bu kisiler {izerinden
vermektedirler. Bu kisiler aldiklar1 reklamlar ¢ergevesinde bazi iiriin ve hizmetleri siirekli kullaniyor olduklarini
beyan ederek tiiketicileri inandirmaya ve ¢esitli resim ve videolarla bu beyanlarini desteklemeye ¢aligmaktadirlar.
Ayrica ikna temelli bu reklam siirecinde tiiketicileri satin almaya yonlendirmek i¢in ¢ok abartili agiklamalar
yaptiklar1 da goriilmektedir. Reklam gelirini artirmak isteyen influencerlar, bu yolla daha fazla kazang elde
ederken, tiiketiciler ihtiyag¢ dis1 satin alimlar gerceklestirmektedir. Dolayisiyla fenomenlerin yonlendirmesi veya
destegi ile alinan iiriinlerde satin alma sonrasi pismanliklar yasanabilmektedir.

2.2. Diirtiisel Satin Alma

Diirtiisel (impulsif) satin alma, hizli karar verme ve hemen sahip olma noktasindaki dnyargilarla karakterize edilen
planlanmamig bir satin alama davranisi olarak degerlendirilmektedir (Rook ve Gardner, 1993). Planli satin alma
davranisina kiyasla daha uyarici ve daha kars1 konulmaz satin alma davranisi olarak kabul edilmektedir (Kacen ve
Lee, 2002). Kim (2003) ise diirtiisel satin almay1, satin alma niyeti olmadan ani, spontane ve plansiz bir sekilde
gerceklesen bir satin alma eylemi olarak tanimlanmaktadir.

Genel olarak diirtiisel satin alma, satin alma kolayligi ile ilgilidir. Bir 68enin satin alinmasinda bazi kaynaklarin
harcanmasi1 gerekmektedir. Bu kapsamda, magazaya gidip gelirken harcanan bedel (para), gidis gelis siiresi
(zaman), bu siirecte ylirlimek veya araba kullanmak (fiziksel ¢caba), magaza gezisini planlamak ve satin alma i¢in
biit¢e olusturmak (zihinsel ¢aba) gibi eylemlerin tamami harcanan kaynaklari ifade etektedir. Satin alma siirecinde
bu kaynaklar1 yogun bir sekilde kullanmak gerektiginde bireyler daha dikkatli ve planli hareket etmeye baglar.
Tersi durumlarda (satin alma siirecinde zaman, para, fiziksel ¢ava ve zihinsel ¢abanin kiigiik olmasi durumunda)
anlik satin alma olasilig1 yiikselmektedir (Stern, 1962).

Diirtiisel satin alma davranisinin olugumuna etki eden ¢ok sayida unsur vardir. Bu kapsamda, ¢evrede bulunan
insanlar, sosyal aligveris yapanlar, promosyon teknikleri, internetin imkanlari, sosyal medyanin hizli bir sekilde
gelisim gostermesi ve {irlin ve hizmetlere ulagimin kolay olmasi bu unsurlardan bazilaridir (Akt. Yaprakli ve
Mutlu, 2020). Bununla birlikte Stern, (1962) diirtiisel satin alma davranisina sebep olan unsurlart: diisiik fiyat,
marjinal ihtiyag, kitlesel dagitim, self servis, kitlesel reklam, tanimmmigs magazalarda satig, lriinlerin kisa
omiirliligi, tirtinlerin hafif ve kiiciik boylu olmasi ve depolama kolaylig1 olmak iizere dokuz baglik altinda ele
almistir (Stern, 1962).

Diirtiisel satin almaya sebep olan Onemli unsurlardan biri de influencerlardir. Belli noktalarda geleneksel
iinlillerden daha 6zgiin, inandirict ve etili olduklar1 bilinen bu {inliilerin, diirtiisel satin alma davranislarinin
olusumunu etkileyebilecegi ifade edilmektedir (Zafar vd., 2021). Bu kapsamda Gunawan ve Iskandar (2020)
¢aligmalarinda insanlarmn bir {irlinii satin almasinin temel nedenlerinden birinin moda influencerlart oldugu ve
insanlarin influencerlarin tavsiyeleri nedeniyle diisiinmedikleri seyleri satin almak zorunda kaldiklarini ifade
etmislerdir. Diirtiisel satin alma, genellikle insanlar bir iiriin ya da hizmetle ilgilenirken, dis kosullar tarafindan
tetiklenir. Bu etki ile gergeklestirilen satin alma eylemlerini ise genellikle kaygi, pismanlik ve bazen de borg
bataklig1 gibi hos olmayan durumlar takip eder (Secapramana, vd., 2021). Yakin zamana kadar bilim diinyasinin
ilgisini ¢ok fazla ¢ekemeyen bu olgu, son donemlerde az da olsa bazi ¢aligmalarin konusu olmaya baslamistir.

2.3. Satin Alma Sonrasi Pismanhk

Landman (1993) pismanlig1 "talihsizlikler, simirlamalar, kayiplar, ihlaller, eksiklikler ve hatalar igin iiziilmek olan,
az ¢ok aci veren bir duygusal durum" olarak tanimlamaktadir. Pismanligin belirlenmesinde secilen ve vazgecilen
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alternatifler olduk¢a dnemlidir. Segilen ile vazgegilen alternatifler arasindaki kargilagtirma sonucu negatif olursa
pismanlik ortaya ¢ikmaktadir (Akt. M’Barek ve Gharbi, 2011).

Pismanlikla alakali ilging bir yaklagim ortaya atan Danimarkali filozof Seren Kierkegaard, kisi yapabilecegi iki
olas1 durumdan hangisini yapacak olursa olsun ikisinden de pigsman olacagint belirtmistir. Pigmanlik, 6zellikle
Kierkegaard soziinde oldugu gibi bazen kagmilmaz oldugu i¢in herkesin agina oldugu yaygin bir duygudur
(Zeelenberg ve Pieters, 2007). Pismanligin kaginilmazligini isaret etmek isteyen Humberstone (1980) ise spor
miisabakalar1 {izerine oynanan bahis {izerinde durmustur. Bu kapsamda bahsi kaybeden kisi para kaybettigi i¢in
pismanlik duyarken, bahsi kazanan kisi de neden daha fazla para yatirmadigi noktasinda pismanlik duyacagini
ifade etmistir. Dolayisiyla alternatifler arasinda olumlu olan1 secen kisiler de daha fazla kazanabilme umudu ile
pismanlik yasayabilmektedirler.

Pismanlik hayatimizin her yerindedir ve ¢ok az insan pismanlik duygusundan kurtulur ve bunun bedeli ¢ok agirdur.
Pismanlik 6nemli bir duygudur ve her insanin hayatinin her alanina miidahale edebilir. Bu nedenle gesitli
disiplinlerde bir¢ok arastirmaya konu olmustur (M’Barek ve Gharbi, 2011). Tiiketicilerin satin alma
davranigindaki pigmanligi, satin alma siireci ve satin alma sonrasi olmak iizere iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir (Lee
ve Cotte, 2009). Lee ve Cotte, (2009) galismalarinda bu iki boyutun iki alt boyuta sahip oldugunu ve tiiketicilerin
toplam pismanliginin dort bilesenden meydana geldigini ifade etmislerdir. Bu kapsamda sonu¢ pigmanligi:
vazgecilmis alternatiflerden kaynaklanan pismanlik ve 6nemdeki bir degisiklikten kaynaklanan pigsmanlik; siire¢
pismanlig1 ise eksik degerlendirmeden kaynaklanan pismanlik ve fazla degerlendirmeden kaynaklanan pismanlik
olarak degerlendirilmistir. Bu kapsamda tiiketicilerin satin alma siirecinde influencerlarin etkisinde kalarak plansiz
bir sekilde ve diirtiisel olarak satin aldig1 seylerin ihtiya¢ dis1 seyler olma ihtimalinden dolayi pigmanlik
yasayabilecekleri diistiniilmektedir.

2.4. Literatiir incelemesi ve Hipotezler

Literatiirde Instagram influencerlarinin diirtiisel satin alma ve satin alma sonrasi pismanlik davraniglart ile iligkisini
dogrudan inceleyen ¢aligmaya ulasgilamamistir. Ancak bu iligkiyi dolayli yollardan inceleyen ¢esitli ¢aligmalara
ulasilabilmektedir. Bu kapsamda Koay vd. (2021) ¢aligmalarinda, Instagram influencerlarinin algilanan ¢ekiciligi
ve glivenilirliginin ¢gevrimigi anlik satin alma davranisi lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir.
Blomqvist Eriksson ve Jarkemyr (2018) caligmalarinda, influencerlarm tiiketicilerin mobil anlik satin alma
davraniglar1 lizerindeki etkisini Instagram platformu iizerinden analiz etmiglerdir. Calisma sonucunda
influencerlarin mobil anlik satin alma davranigini pozitif etkiledigi tespit edilmistir. Wangshu ve Guanhua (2020)
caligmalarinda, influencer pazarlamasmin Cinli Y Kusagi tiikketicilerin anlik satin alma davraniglarini nasil motive
ettigini incelemislerdir. Arastirma sonucunda, influencerlarin 6zellikleri, heyecanli duygular yoluyla tiiketicilerin
anlik satin alma davraniglart iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Xiang vd. (2016)
caligmalarinda, sosyal medya influencerlarinin parasosyal etkilesiminin kullanicilart anlik satin almaya
yonlendirebilecegi ifade edilmistir. Zafar vd. (2021) calismalarinda ise sosyal medya influencerlarinin
Ozgiinliiklerinin diirtiisel satin alma davranisi iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Konu
ile alakali benzer bir ¢alismada Yaprakli ve Mutlu (2020), sosyal medyada verilen kitlik mesajlarinin diirtiisel satin
alma davranisi tizerindeki etkisini incelemiglerdir. Arastirma sonucunda, sosyal medyada verilen kitlik
mesajlarmin diirtiisel satin alma davranisi tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Chen vd. (2021)
¢alismalarinda, internet influencerlarmin tiiketici giivenini nasil artirabilecegini ve liks moda markalariyla ilgili
anlik satin almay1 nasil etkileyebilecegini incelemislerdir. Arastirma sonucunda, giivenin anlik satin almay1
etkileyen onemli bir faktdr oldugu tespit edilmistir. Bu degiskenlerle alakali olusturulan hipotezler asagida
belirtilmistir.

H1: Homofili (Benzerlik) ile diirtiisel satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
H2: Begenilebilirlik ile diirtiisel satin alma davranisi arasinda pozitif yonli bir iliski vardir.

H3: Uzmanlik ile diirtiisel satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H4: Giiven ile diirtiisel satin alma davranis1 arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Literatiirde Instagram influencerlar1 ile satin alma sonrasi pismanlik davramsi arasindaki iliskiyi inceleyen
caligmalara ulagilamamis olsa da benzer ¢aligmalara ulagilabilmektedir. Bu kapsamda sosyal medyada, insanlarin
neyi, nasil, ne zaman ve ne kadar tiiketecegine yonelik bilgiler verildigi ve tiiketimin bir var olma modu haline
getirildigi bilinmektedir (Ritzer 2010). Bu durum, insanlari tiikketimin nesnesi haline getirerek ihtiyaglarindan ve
parasinin yettiginden daha fazla satin almaya yonlendirmektedir (Ozcan Demir, 2017). Instagram influencerlar1 da
bu olguya pozitif katki saglayarak reklamini yaptig1 iiriin veya hizmetlerin daha fazla tiiketilmesine katki
saglamaktadirlar. Dolayisiyla pek c¢ok tiiketicinin bu etkinin altinda kalarak ihtiya¢ dis1 satin alma egilimine
yonelebilecegi ve bu satin alma sonucunda pismanlik yasayabilecegi diistiniilmektedir. Bu degiskenlerle alakali
olusturulan hipotezler asagida belirtilmistir.
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HS5: Homofili (Benzerlik) ile satin alma sonrasi pismanlik davranisi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.
H6: Begenilebilirlik ile satin alma sonrasi pismanlik davranisi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

H7: Uzmanlik ile satin alma sonrasi pismanlik davranisi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

H8: Giiven ile satin alma sonrasi pigsmanlik davranisi arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Literatiirde diirtiisel satin alma ve satin alma sonrasi pigmanlik davranisi ile alakali gesitli caligmalara
ulasilabilmektedir. Bu kapsamda Ozdemir vd. (2019) calismalarinda, satis promosyonlar1 ve kredi kartiyla
aligverisin tiiketicilerin plansiz satin alma ve satin alma sonrasi pismanlik davranisinda dogrudan etkisinin
oldugunu tespit etmislerdir. Demirag ve Cavusoglu (2020) calismalarinda, hedonik aligverisin satin alma sonrasi
pismanlig1 pozitif etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Kurt ve Bayraktaroglu (2013) calismalarinda, hazci ve faydaci
irlinlerde satin alma sonrasi pismanlig1 karsilastirmig ve hazcei {iriinlerde pismanligin daha fazla oldugu sonucuna
ulagsmislardir. Korur ve Kimzan (2016) ¢aligmalarinda, kompulsif satin alma davraniginin kredi kartint kotiiye
kullanma ve aligveris sonrasi pismanlik davranisi ile pozitif bir iligkisi oldugunu tespit etmislerdir. Bozac1 (2019)
caligmasinda, aligveriste zaman baskisinin satin alma sonrasi pismanliga sebep oldugu sonucuna ulagmistir.
Akarsu ve Yeniaras (2014) caligmalarinda, Misliiman dindarligin aligveris sonrasi pismanligi olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir. Celik vd. (2019) g¢aligmalarinda ise FoMo egiliminin anlik satin almay1
etkiledigi ve anlik satin almanin satin alma sonrasi pismanlik iizerinde bir etkisinin oldugu sonucuna ulagmislardir.
Kisaca satin alma sonrasit pismanlik olgusu, tiiketicilerin satin alma siireci ve sonrasinda diisinmeden,
kontrolsiizce, plansiz, diirtiisel ve hazc1 davraniglar: sonucunda olusan pismanlik duygusunu ifade etmektedir. Bu
degiskenlerle alakali olusturulan hipotez asagida belirtilmistir.

H9: Diirtiisel satin alma davranisi ile satin alma sonras1 pismanlik davranigi arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.

Sonug olarak her gecen giin sayilar1 ve popiilerligi artan, kontrol edilmesi olduk¢a zor olan ve tiiketicilerin satin
alma siirecini 6nemli oranda sekillendiren inluencerlar ile hem diirtiisel satin alma davranist hem de satin alma
sonrasi pismanlik arasinda anlamli ve pozitif bir iliskinin olabilecegini diisiiniilmektedir. Caligma bu kurgu iizerine
insa edilmektedir.

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin temel amaci, inluencer giivenilirligi, diirtiisel satin alma ve satin alma sonrasi pismanlik davranisi
arasindaki iliskiyi incelmektir. Bu amag¢ dogrultusunda olusturulan model ve hipotezler su sekildedir:

Homofili
(Benzerlik)

Diirtiisel Satin
Alma

M H9

Pismanlik

Sekil 1. Arastirma modeli

3.2. Arastirmanin Ornekleme Siireci

Arastirmada hedef kitle, Instagram kullanan ve bu mecradaki inluencerlar1 takip eden kisilerden olusmaktadir.
Dolayistyla ana kiitleyi tam olarak belirlemek miimkiin olmadigi icin Ornek sayist da tam olarak tespit
edilememistir. Bu nedenle kabul edilebilir bir sayiya ulasilana kadar anket ¢aligmasina devam edilmistir.
Elektronik ortamda olusturulan anketler ¢esitli sosyal medya uygulamalarindan paylasilarak kullanicilara
ulastirilmistir. Bu calisma sonucunda 469 kullanilabilir ankete erisilmis ve analizler bu say1 lizerinden
gergeklestirilmistir.
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3.3. Veri Toplama Araci

Calismada veri toplama arac1 olarak anketlerden faydalanilmistir. iki boliimden olusan anketin birinci boliimiinde,
demografik ozellikler ve sosyal medya kullanimina yénelik sorular vardir. fkinci boliimde, hipotezlerin test
edilmesine yonelik 6l¢ek sorulari bulunmaktadir. Tiiketicilerin inluencerlarla iligkisini 6lgmek i¢cin Mammadov
(2019) tarafindan Tiirk¢eye uyarlanan “tiiketici-fenomen iliskisi” 6l¢egi Gilly vd. (1998) ve “algisal homofili”
Olcegi Wolfinbarger ve Gilly (1993) kullanilmistir. Katilimceilarin diirtiisel satin alma davraniglarii 6lgmek igin
kullanilan 6l¢ek Rook ve Fisher (1995), Leong vd. (2018) ve Verhagen ve Dolen (2011) c¢aligmalarindan
uyarlanmistir. Satin alma sonrasi pismanlik 6l¢egi ise Tsiros ve Mittal (2000) caligmalarindan uyarlama yapan
Korur ve Kizman’in (2016) calismalarindan alinmustir. Anketler igin, Atatiirk Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurul Bagkanligindan etik kurul onay1 alinmistir (Tarih: 22.04.2022 ve Sayi: E.88656144-000-
2200125319).

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda toplanan veriler SPSS 25 Paket Programui ile analiz edilmistir. Caligmada demografik
ozelliklere yonelik bulgulart analiz etmek igin frekans analizi yapilmistir. Modelin test edilmesinden &nce
Olgeklerin gegerlik ve giivenirlik analizleri yapilmistir. Bu islemler i¢in faktor analizi ve giivenirlik analizi
gercgeklestirilmistir. Aragtirma modelinin test edilmesi i¢in ise korelasyon analizinden faydalanilmistir. Bu
analizler kapsaminda elde edilen sonuglar bulgular baslig: altinda degerlendirilmektedir.

3.5. Arastirmanin Simirhliklar:

Calismanin zaman ve maddi sorunlar olmak iizere iki 6nemli kisit1 bulunmaktadir. Bu nedenle ¢alisma sadece
Erzurum il smurlar igerisinde ve bazi sosyal medya platformlar: iizerinden yayilarak gerceklestirilebilmistir.
Bununla birlikte veri toplama siirecinde katilimcilarla yiiz yiize gelinememesi ve siirece dogrudan miidahale
edilememesi diger bir kisit olarak degerlendirilmektedir.

4. BULGULAR

Katilimeilarin - demografik o6zellikleri ile alakali bulgularin degerlendirilmesinde frekans analizinden
yararlanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1.
Demografik Ozelliklere Yénelik Frekans Analizi Ciktilart
f % f Y%
Kadin 200 61,8 Egitim 8 1,7
Seviyesi Okuryazar
Erkek 179 38,2 [Ikogretim 23 4,9
Yas Lise 140 29,9
20 yas alt1 94 20 On lisans 92 19,6
21-30 aras1 251 53,5 Lisans 152 32,4
31-40 aras1 96 20,5 Lisansiistii 54 11,5
41-50 aras1 22 4.7 Meslek
51-60 arast 6 1,3 Issiz 37 7,9
Medeni Hal Ogrenci 132 28,1
Evli 135 28,8 Ev hanimi 52 11,1
Bekar/Bosanmis/Dul 334 71,2 Ozel Sektor 111 23,7
Gelir Memur 75 16
Diisiik (7500°den az) 266 56,7 Serbest Meslek 28 6
Orta (7500-15000) 151 32,2 Emekli 5 1,1
Yiiksek (15001 ve iizeri) 52 11,1 Akademisyen 29 6,2
Toplam 469 100 496 100

Katilimeilarin demografik 6zellikleri degerlendirildiginde kadinlarin, 21-30 yas arasindaki kisilerin, bekarlarmn,
lisans mezunu olanlarin, 6grencilerin ve diistik gelire sahip olanlarin 6nemli bir agirligimin oldugu goriilmektedir.
Instagram kullanicilarinin énemli bir boliimiiniin geng tiiketicilerden olugmasi elde edilen bulgularin temel
destekleyicisi olarak goriilmektedir.

Caligmaya katilan kisilerin sosyal medya kullanimi ile alakali bilgilerini degerlendirmek icin frekans analizi
yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen bulgular Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2.
Sosyal Medya Kullanimi ile Alakali Bilgiler
f Y% f %
En Cok Facebook 34 6.6 Satin Giyim 212 29.7
Kullanilan Instagram 266 51.9 Alman  Anne-Cocuk 30 4.2
Mecra Twitter 51 9.9 Uriinler ~ Kozmetik 84 11.8
Youtube 118 23.0 Egitim 66 9.3
Mizah 48 6.7
Instagram Eglenmek 134 28.6 Seyahat 18 2.5
Fenomenlerini Bilgi sahibi olmak 173 36.9 Miizik 44 6.2
Neden Takip Merak duygusu 48 10.2 Yeme-igme 28 3.9
Ediyorsun Giindemi takip etmek 38 8.1 Oyun 28 3.9
Uriin ve hizmet takibi 38 8.1 Ev-Mutfak Alet 50 7.0
Diger 38 8.1 Teknoloji 45 6.3
Diger 60 8.4

Tablo 2’de sosyal medya kullanimi ile alakali istatistiki bilgilere yer verilmistir. Bu kapsamda katilimcilar
tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal agin Instagram oldugu, influencerlarin genellikle eglenmek ve bilgi edinmek
i¢in takip edildigi ve en ¢ok giyim esyas1 alim siirecinde influencerlardan etkilenildigi goriilmektedir.

Olgek ifadelerinin gegerlik giivenirligini test etmek igin agiklayici faktdr analizi ve giivenirlik analizi yapilmistir.
Analizler sonucunda elde edilen bulgular Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3.
Aciklayict Faktor Analizi Bulgular
Olcek ifadeleri Faktor  Cronbach's
Yiikleri Alpha
Homofili (Begenirlik) (A¢iklanan Varyans=21.481) ,854
Instagram influencerlar1 benim gibi davraniyor ,846
Instagram influencerlari ile ayn1 degerlere sahibiz ,820
Instagram influencerlar1 benimle benzerlik gdsteriyor. ,792
Instagram influencerlar1 benim gibi diisliniiyor ,628
Begenilebilirlik (Ag¢iklanan Varyans=19.696) 911
Instagram influencerlar1 sempatiktir ,823
Instagram influencerlar1 sicakkanlidir ,812
Instagram influencerlar1 arkadas canlisidir ,802
Uzmanlik (A¢iklanan Varyans=18.057) ,835
Instagram influencerlar1 sunduklari iiriin veya hizmetlerle ilgili uzmandir ,852
Sosyal medya influencerlar1 sunduklari {iriin veya hizmetlerle ilgili deneyimlidir ,807
Instagram influencerlar1 sunduklari iirlin veya hizmetlerde bilgilidir ,674
Giiven (Agiklanan Varyans=17.992) ,857
Instagram influencerlar1 diiriisttiir ,769
Instagram influencerlar1 inanilan kisilerdir ,741
Instagram influencerlari giivenilirdir ,733
Toplam Agiklanan Varyans: 77,226
KMO0=0,903
Barlett’s test: 3818.027
(p<0.000)
Diirtiisel Satin Alma ,870
Instagram influencerlarinin sayfasina goz attigimda otomatik olarak satin ,854
altyorum
Instagram influencerlarinin sayfalarini ziyaret ettigimde genellikle planlamadan ,828
bir seyler satin alirim
Instagram influencerlarinin sayfalarinda veya gruplarinda satin almaya kars1 ,807
direnemem
Instagram influencerlarinin sayfasinda gezinirken bazen ne satin aldigim ,788
konusunda umursamam
Instagram influencerlarinin sayfasinda ne goriirsem satin alirim ,780
Toplam Agiklanan Varyans: 65,886
KMO=0,834

Barlett’s test: 1066.765
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(p<0.000)

Pismanlik Olgegi ,846
Instagram influencerlarinin tavsiyeleri dogrultusunda satin almis oldugum 921
iirtinleri sectigim igin genellikle pisman olurum

Instagram influencerlarinin tavsiyeleri dogrultusunda satin almis oldugum ,900
iirtinleri sectigim igin genellikle iiziintii duyarim

Genellikle Instagram influencerlarinin tavsiyeleri dogrultusunda satin almis ,803
oldugum iirinden farkli bir tirlinii segmem gerektigini diislintiriim.

Toplam Agiklanan Varyans: 76,798

KMO=0,678

Barlett’s test: 659.451

(p<0.000)

Caligmada kullanilan tiim 6lg¢ekler igin agiklayict faktdr analizi yapilmistir. Influencer giivenilirligi dlcegi igin
yapilan faktdr analizi sonucunda dort faktorlii bir yapr ortaya ¢ikmistir. Analiz siirecinde bir ifade tek boyut
olusturma, ii¢ ifade ise binigiklik nedeni ile 6l¢ekten c¢ikarilmistir. KMO (0,903), Bartlett Testi sonuglari
(3818.027) incelendiginde ¢aligma i¢in 6rnek hacminin yeterli ve sonuglarin istatistiksel olarak anlamali oldugu
goriilmiistiir. Bununla birlikte tim boyutlarin giivenilir oldugu ve dort faktdr altinda toplanan ifadelerin toplam
varyansin %77°26’sin1 agikladigi tespit edilmistir.

Diirtiisel satin alma 6l¢egine yapilan agiklayici faktdr analizi sonucunda tiim ifadelerin tek boyutta toplandigi
goriilmiistiir. Bu ifadeler toplan varyansin %65°86’sin1 agiklamaktadir. Ayrica 6rnek hacminin faktor analizi i¢in
uygun (KMO= 0,834), Bartlett Testi sonuglarinin (1066.765) ise istatistiki olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.
Benzer sekilde satin alma sonrasi pismanlik 6lcegi ifadeleri de tek boyutta toplanmistir. Test sonuglarinin
istatistiksel olarak anlamli, 6lgek hacminin faktér analizi icin uygun oldugu gériilmiistiir (KMO= 0,687). Olgek
ifadeleri toplam varyansin 76,798’ini agiklamaktadir. Diirtiisel satin alma ve pigmanlik dlgeklerinin giivenirlik
diizeylerinin de oldukea yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Calismada olgeklerin demografik 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini test etmek i¢in Bagimsiz
Orneklem t testi ve Anova analizleri yapilmustir. Tiim dlgekler cinsiyet ve medeni durum agisindan analize tabi
tutulmus olup, sadece farklilik tespit edilen degiskenler tablolastirilmistir. Bu kapsamda T testi sonucunda elde
edilen bulgular Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4.
T Testi Sonuglar
Grup N Ortalama Standart Sapma t df p
Influencer o 4in 290 2,6558 0,60711 3,901 464 0,000
Giivenilirligi
Erkek 176 2,406 0,76314
Pismanlik Evli 139 2,6416 0,74179 2,191 467 0,029
Bekar/Dul/Bogsanmis 330 2,4673 0,80538

Tablo 4’e gore katilimeilarin influencer giivenilirligine karsi tutumlarinin cinsiyete gore ve satin alma sonrasi
pismanlik davranisinin medeni duruma gore farklilagtigi goriillmektedir. Bu kapsamda kadinlarin erkeklere nazaran
influencer giivenilirligine kars1 tutumlarmin daha olumlu oldugu gériilmiistiir. Ayrica evlilerin evli olmayanlara
nazaran satin alma sonrasi pismanlik davranigina karsi daha hassas olduklar tespit edilmistir.

Olgeklere yonelik tutumlarin yas, gelir durumu ve egitim seviyesine gore farklilagip farklilasmadig1 Anova analizi
ile test edilmistir. Tiim 6l¢ekler analize tabi tutulmus olup, sadece farklilik olan ifadeler tablolagtirilmigtir. Analiz
sonucunda influencer giivenilirligi ve pismanlik davraniginin yas itibariyle farklilastigi, diirtiisel satin alma
davraniginin egitim seviyesine gore farklilastigi ve pismanlik ve diirtiisel sat1 alma davranislarinin gelir seviyesine
gore farklilastigi goriilmiistiir. Farkliliklarin yoniinii gosteren LSD testi sonuglar1 Tablo 5°te gdsterilmistir.

Tablo 5.
LSD Testi Sonuglari

Ortalama Farklar

f @ (@) (1-3) Standart Hata P
Yas- Influencer 2,510 20yasve 21-30 arasi ,18154%* 0,08539 0,034
Giivenilirligi alt1 41-50 arasi1 ,43654* 0,17139 0,011
41-50 20 yas ve altt ,52530%* 0,18573 0,005
Yas- Pismanlik 3,326 arasi 21-30 arasi ,58801* 0,17437 0,001
31-40 aras1 ,43595% 0,18537 0,019
Egitim- Diirtiisel Lise [lkogretim ,38163* 0,16849 0,024
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3,774 On lisans 37137* 0.09911 0

Lisans 4751% 0.08657 0,004

Lisansiistii 130522* 0.11861 0,01

o 6,788 Diisiik 25921% 007955 0,001
Gelir-Pigmanlik Orta  Viiksek 36286+ 0.12553 0.004
o 8.503 Diisiik 24082* 007423 0,001
Gelir- Dirtiisel Ora  vijksek 42640* 0,11714 0

Tablo 5’e bakildiginda 20 yasindan kiiciiklerin influencer giivenilirliginin 21-30 ve 41-50 yaslarinda olanlardan
daha olumlu oldugu; 41-50 yas araliginda olanlarin pismanlik egilimlerinin 20 yas ve altindakiler, 21-30 ve 31-40
yas arasinda olanlardan daha yiiksek oldugu; lise egitim diizeyine sahip olanlarin diirtiisel sat1 alma egilimlerinin
ilkdgretim, on lisans, lisans ve lisansiistii egitim seviyelerine oranla daha olumlu oldugu; orta diizey gelir
seviyesine sahip olanlarin diirtiisel satin alma ve pigmanlik egilimlerinin diisiik ve yiiksek diizey gelire sahip
olanlardan daha olumlu oldugu goriilmektedir.

Calismanin temel amac1 ve modelinin test edilmesi i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Ayrica 6lgek boyutlarnin
tanimlayic istatistik analizi yapilmistir. Bu analizde 6lgekler alt boyutlar: ile analize tabi tutulmustur. Analizler
sonucunda elde edilen bulgular Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6.
Betimleyici Istatistikler ve Korelasyon Analizi Ciktilari
Ort Ss 1 2 3 4 5 6
1 Homofili 2.393 0.8086 1
2 Begenilirlik  2.816 0.9261 ,534%* 1
3 Uzmanlik 2.496 0.8463 ,A493%* ,560%* 1
4 Giiven 2.549 0.8249 ,520%%* ,702%* ,047%* 1
5 Impulsif 1.945 0.7556 ,505%* ,330%* ,365%* LA01%* 1
6 Pismanlik 2.519 0.8078 ,215%* 0,082 0,067 ,122%%* ,321%* 1

** P<0.01, *P<0.05

Tablo 6’da olgeklere yonelik tamimlayici istatistikler ve korelasyon analizi sonuglar1 gosterilmektedir.
Katilimeilarin 6lgek boyutlarina yonelik tutumlari degerlendirildiginde tiim boyutlarin ortalamanin altinda deger
aldig tespit edilmistir. Ozellikle katilimeilarin diirtiisel satm alma egilimlerinin oldukca diisiik seviyede oldugu
goriilmektedir.

Tablo 6’da ayrica 6lgeklere yonelik korelasyon analizi ¢iktilar: gosterilmektedir. Bu kapsamda homofili degiskeni
ile begenilebilirlik (r=0,534, p<0,01), uzmanlik (r=0,493, p<0,01), giiven (r=0,520, p<0,01), diirtiisel satin alma
(r=0,505, p<0,01) ve satin alma sonrasi pismanlik (r=0,215, p<0,01) degiskenleri arasinda; begenilebilirlik
degiskeni ile uzmanlik (r=0, 560) p<0,01), giiven (r=0, 702, p<0,01) ve diirtiisel satin alma (r=0, 330, p<0,01)
degiskenleri arasinda; uzmanlik degiskeni ile giiven (r=0, 647, p<0,01) ve diirtiisel satin alma (r=0, 365, p<0,01)
degiskenleri arasinda; giiven degiskeni ile diirtiisel satin alma (r=0, 461, p<0,01) ve satin alma sonrasi pigmanlik
(r=0, 122, p<0,01) degiskenleri arasinda ve diirtiisel satin alma degiskeni ile satin alma sonrasi1 pismanlik (r=0,
321, p<0,01) degiskeni arasinda pozitif yonlii bir iligki tespit edilmistir. Ozetle influencer giivenilirligi 6lcegi
boyutlarindan begenilirlik ve uzmanlik degigkenleri ile satin alma sonrasi pismanlik davranisi arasinda anlamli bir
iligki tespit edilememistir.

Tim bu degerlendirmelerden sonra arastirmanin temel hipotezlerinden H1, H2, H3, H4, HS5, H8 ve H9 hipotezleri
kabul edilirken, H6 ve H7 hipotezleri reddedilmistir.

5. TARTISMA VE SONUC

Teknoloji ve bilimin ¢ok hizli gelisim gostermesi, toplumsal hayatta da ayni hizla degisim ve doniisiimlerin
yasanmasina sebep olmustur. Tiiketicilerin satin alma davranigi ve siireci de bu degisim ve doniisiimlerden en fazla
etkilenen alanlardan biri olmustur. Ozellikle internetin yaygilasmast ile birlikte tiiketiciler satin alma dncesi, satin
alma ani ve sonrasi tiim faaliyetlerini bu mecradan gergeklestirmeye baglamislardir. Bununla birlikte firmalarin
kullandig1 pazarlama stratejileri de onemli oranda degismistir. Bu kapsamda onemini kaybetmeye baslayan
geleneksel medya araglar1 yerine sosyal medya platformlar1 ve bu platformlarda iinlenen kisiler kullanilmaya
baslanmistir. Sosyal medya platformlarinda 6nemli bir takipei kitlesine ulagan bu kisiler, dnemli bir tanitim araci
haline gelmistir.
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Instagram da bu amagla kullanilan 6nemli mecralardan biridir. Ozellikle genc tiiketiciler tarafindan ¢ok fazla tercih
edilen bu mecra, hedefli ve etkilesimli mesajlari ile 6n plana ¢ikmaktadir. Cok sayida {inlii fenomenin de yer aldig
bu mecrada, iiriin ve hizmetlerin fotograf ve videolar: verilerek ve ¢esitli ddeme segenekleri sunularak hem
tiiketicilere hem de isletmelere ¢ok sayida firsat sunulmaktadir. Bu sayede iireticiler mesajlarini genis kitlelere,
¢ok diisiik maliyetle ve interaktif olarak iletme imkanina kavusmustur. Tiketiciler de karar verme asamasinda
karsilastig1 riskleri azaltma, etkin ve kolay karar verme sansina sahip olmuglardir. Buna karsin Instagram mecrasi
ve buradaki influencerlarin pazarlama uygulamalarinda bazi etik dist davraniglar sergiledigi goriilmektedir. Bu
alandaki yasal diizenlemeler ve yaptirimlarin yetersiz olmasi bu durumun en 6nemli sebebidir. Bu ve benzeri
nedenlerle ¢ogu zaman tiiketicilerin istemedigi iiriinii satin aldig1 veya satin aldiktan sonra gesitli pismanliklar
yasadig1 bilinmektedir.

Bu ¢aligmada influencer giivenilirligi, diirtiisel satin alma ve satin alma sonrasi pismanlik davranisi arasindaki
iliski incelenmektedir. Bu kapsamda 469 Instagram kullanicisi ile anket yapilmistir. Caligma sonucunda ankete
katilanlarin %61,8’inin kadin, %73,5’inin 30 yasin altinda, %71,2’sinin bekar, %32,4’liniin lisans mezunu,
%28,1’inin dgrenci ve %56,7’sinin diisiik gelire sahip oldugu goriilmistiir. Ayrica katilimeilarin %51,9°u en ¢ok
Instagram mecrasini kullandigini, %36,9’u genellikle bilgi toplamak amaciyla bu mecray: kullandigini, %29,7’si
ise genellikle giyim aligverislerinde Instagram influencerlarindan etkilendiklerini beyan etmislerdir.

Calismada kullanilan 6lgeklerin her biri agiklayici faktor analizine tabi tutulmustur. Analiz sonucunda, influencer
glivenilirligi 6l¢egi dort boyut altinda (homofili, begenilebilirlik, uzmanlik ve giiven), diirtiisel satin alma ve
pismanlik Olcekleri ise tek boyut altinda toplanmigtir. Bu kapsamda olusturulan tiim degiskenlerin gegerlik ve
giivenirlik degerlerinin de oldukca iyi oldugu goriilmistiir.

Aciklayict faktor analizi ile belirlenen boyutlarin tanimlayic istatistikleri degerlendirildiginde tiim boyutlarin
ortalamanin altinda bir deger aldig1 goriilmiistiir. Bu sonuglara gore katilimcilarin satin alma siirecinde genel olarak
influencerlarin uzmanlik, begenilebilirlik, giiven ve homofili &zelliklerinden etkilenmedigi sonucuna
ulasilabilmektedir. Ayrica katilimeilarin diirtiisel satin alma ve pismanlik degiskenlerine de diisiik 6nem verdigi
goriilmektedir.

Calismada 6lgeklere iliskin degerlendirmelerin demografik 6zellikler itibariyle farklilagip farklilagsmadigini tespit
etmek i¢im bagimsiz orneklem t testi ve Anova testi yapilmistir. T testi sonucunda kadinlarin influencer
giivenilirligine karsi tutumlarinin erkeklerden daha olumlu oldugu; evlilerin ise evli olmayanlara karsi pigsmanlik
egilimlerinin daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Anova testi sonucunda ise kii¢lik yas grubundakilerin influencer
giivenilirligine daha fazla 6nem verdigi; lise egitim seviyesine sahip olanlarin lisans ve lisans iistii egitime sahip
olanlardan diirtiisel satin almaya daha olumlu yaklastiklar1 ve orta diizey gelir grubuna ait kisilerin diirtiisel satin
alma ve pismanlik egilimlerinin diisiik ve yiiksek gelir grubuna ait olanlardan daha olumlu oldugu sonucuna
ulasilmustir.

Calismanin temel hipotezlerini test etmek igin korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda (begenilebilirlik-
pismanlik) ve (uzmanlik-pigsmanlik) hipotezleri haricinde tiim hipotezlerin desteklendigi goriilmiistiir. Bu sonuca
gore (homofili, begenilebilirlik, uzmanlik ve giiven degiskenleri ile diirtiisel satin alma arasinda), (homofili ve
giiven degiskenleri ile pismanlik) ve (diirtiisel satin alma ile pigsmanlik arasinda) pozitif yonlii bir iligki tespit
edilmistir. Tiim iliskilerin (p<0,01 diizeyinde) anlamli oldugu goriilmektedir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgularin literatiirdeki ¢ok sayida c¢alisma ile desteklendigi goriilmektedir.
Instagram influencerlarinin homofili, begenilebilirlik, uzmanlik ve giiven 6zellikleri ile diirtiisel satin alma
davranig1 arasindaki iligkiyi destekleyen calismalar su sekildedir: Koay vd. (2021), fenomenlerin cekiciligi ile
giivenilirligi anlik satin alma davranigini etkilemektedir; Blomqvist vd. (2018), influencerlar mobil anlik satin alma
davranislarini etkilemektedir; Wangshu ve Guanhua (2020), influencerlar anlik satin alma davranislarini motive
etmektedir; Zafar vd. (2021), sosyal medya {inliileri diirtiisel satin alma davranisini etkilemektedir; Yaprakli ve
Mutlu (2020), sosyal medya mesajlari diirtiisel satin alma davranisini etkilemektedir.

Instagram influencerlarinin homofili ve giiven 6zelliklerinin satin alma sonrast pismanlik davranisi arasindaki
iligkiyi destekleyen g¢alismalar su sekildedir: Iftikhar ve Omer (2021), sosyal medya influencerlari satin alma
sonrasinda uyumsuzluklarin yasanmasimna sebep olmaktadir; Mensah vd. (2021), sosyal medya araglarim
kullanarak yapilan se¢im ile satin alma sonras1 uyumsuzluk arasinda giiclii bir iliski vardir; Ritzer (2010), sosyal
medya insanlar1 satin alma noktasinda yonlendirerek tiiketimi var olma modu haline getirmektedir.

Diirtiisel satin alma davranisi ile satin alma sonrasi pismanlik davranist arasindaki iliskiyi destekleyen ¢aligmalar
ise su sekildedir: Celik vd. (2019), anlik satin alma davranisi satin alma sonrasi pismanlik davranigini
etkilemektedir; Park ve Hill (2018), plansiz satin alma davranigi ile satin alma sonrasi pismanlik davranigi arasinda
iliski vardir; Lazim vd. (2020), anlik satin alma davranisi pismanligi olumlu yonde etkilemektedir; Parsad vd.
(2019), plansiz satin alma ile pismanlik arasinda pozitif bir iliski vardir; Bil ve Gokge (2022), plansiz satin alma,
satin alama sonrasi pismanliga etki etmektedir; Saleh (2012), plansiz satin alma ile satin alma sonrasi1 pismanlik
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arasinda pozitif bir iligki vardir; Kumar vd. (2021), satin alma sonrasi pigsmanlik ile anlik satin alma arasinda pozitif
bir iligki vardir.

Sosyal medya inluencerlari internet ve teknolojik imkanlar1 gelismesi ve geleneksel medyanin 6nem kaybetmesi
ile birlikte hizli bir sekilde popiiler olmustur. Gelinen noktada milyonlarca kitleye hitap edebilen onlari
yonlendirebilen influencerlarin varligi bilinmektedir. Genig ve spesifik kitlelere ulagabilme yetenekleri bu kisileri
is diinyast i¢in cazip bir konuma getirmektedir. Maliyetlerin diigiik olmasi, geng tiiketicilere ulasma imkani, 6zel
veya ¢ok genis kitlelere ulasabilme imkan1 bu alanin cazibesini artirmistir. Bu gibi 6zellikleri nedeniyle ¢cok sayida
isletme yoneticisinin reklam ve tanitim araci olarak bu kisileri segmelerine sebep olmustur. Dolayisiyla isletmeler
acisindan faydali ve vazgecilmez bir arag olarak kabul edilmektedir. Ancak olgunun yeni olmasi ve bu konudaki
yasal diizenlemelerin yetersiz olmasi1 dnemli sorunlar1 beraberinde getirmektedir.

Sonug olarak sosyal medya ve bu medyadaki {nliilerin etkinliginin her gegen giin artarak devam ettigi
bilinmektedir. Pazarlama faaliyetleri tizerinde de énemli bir etkiye sahip olan bu mecranin dikkatli bir bigimde
yeniden yapilandirilmasinda fayda goriilmektedir. Yasal diizenlemelerin yetersiz oldugu bu alanda herhangi bir
diizenleyici ve kontrol edici gii¢ de bulunmamaktadir. Bu nedenle bu mecray: kullanan kisi, kurum ve kuruluslar
¢esitli sorunlar yasamakta ve dnemli zararlar gérebilmektedirler. Bu kapsamda sahip olunan takipg¢i sayist ile
baglantili olarak pek ¢ok kisi kendini uzman, giivenilen ve begenilen biri olarak gdsterebilmekte ve bu sayede hem
iireticileri hem de tiiketicileri aldatabilmektedir. Gelinen noktada buna benzer ¢ok sayida vakanin yasandigi
bilinmektedir. Dolayisiyla kurulacak etkili bir sistemle hem bu sorunlarin yasanmasi 6nlenecek hem de bu mecra
daha etkin kullanilabilecektir. Bu nedenle hem is diinyasinin hem de akademik diinyanin bu olguyu yakindan takip
etmesi ve yeni ¢alismalarla bu siirece katki saglamalar1 6nerilmektedir. Ayrica sonraki ¢alismalarda farkli sosyal
platformlardaki etkileyicilerin satin alma siirecindeki rolii, sosyal medyadaki etkileyicilerin motivasyon
kaynaklarmin neler oldugu ve sosyal medya etkileyicilerinin markalar {izerinde nasil bir etki olusturdugu
noktasinda yapilacak ¢aligmalarin faydali olacagi diigiiniilmektedir.
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