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Ozet

Teknolojinin hayatimizda vazgecilmez bir yer edinmesiyle birlikte, geleneksel pazarlama yontemlerinden dijital pazarlamaya
dogru bir gegis kacinilmaz hale gelmistir. Bu degisim, 6zellikle gelismekte olan iilkelerdeki geng tiiketiciler iizerinde
etkili olan influencer pazarlamasini 6n plana ¢ikarmaktadir. Sirketlerin tercih ettigi bu strateji, influencer’larin sosyal
medyada genis bir takipgi kitlesiyle is birligi yaparak tiriinleri tanitmasi ve satiglari artirmasi izerine kuruludur. Ancak, bu
etkinin duygusal zekaya sahip olan gengler iizerinde farkli bir etkisi oldugu disiiniilmektedir. Arastirma, duygusal zekanin
diizenleyici roliinii incelemis ve influencer etkisinin satin alma davraniglar1 tizerinde etkisi oldugunu bulmustur. SPSS
PROCESS analiz yontemi kullanilarak elde edilen bulgu, duygusal zekaya sahip olan genglerin, influencer pazarlamasiyla
daharasyonel bir sekilde etkilesime girebilecegini ve bu yolla daha bilingli satin alma kararlar1 verebilecegini gostermektedir.
Bu durum, gengler arasinda influencer pazarlamasinin algilanmasi ve etkileme potansiyelinin belirlenmesi agisindan 6nem
tasir. Bu caligma, gelismekte olan iilkelerdeki geng tiiketiciler {izerinde influencer etkisinin ve duygusal zekdnin satin
alma davraniglar tizerindeki diizenleyici roliiniin incelenmesiyle bu alanda bilgi birikimini artirmay1 hedeflemektedir. Elde
edilen sonuglar, pazarlamacilarin daha etkili stratejiler gelistirmesine ve tiiketicilerin daha saglikli satin alma kararlar
vermelerine katki saglayabilir.
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Abstract

With technology becoming indispensable, a shift from traditional marketing methods to digital marketing has become
inevitable. This shift brings influencer marketing to the forefront, which is particularly effective for young consumers in
developing countries. This strategy, preferred by companies, is based on influencers collaborating with a large audience
on social media to promote products and increase sales. However, this effect is thought to have a different effect on young
people with emotional intelligence. The research examined the regulatory role of Emotional Intelligence and found that
influencer influence impacts purchasing behavior. Using the SPSS PROCESS analysis method, the finding shows that young
people with emotional intelligence can interact with influencer marketing more rationally and thus make more informed
purchasing decisions. Understanding how influencer marketing is perceived and its potential influence among young people
is crucial. This study aims to increase knowledge in this area by examining influencer influence and the moderating role of
emotional intelligence on purchase behavior among young consumers in developing countries. The results obtained may
contribute to marketers developing more effective strategies and consumers making healthier purchasing decisions.
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1. GIRiS

Teknolojinin hayatimizin vazgegilmez bir unsuru haline gelmesiyle birlikte, geleneksel pazarlamadan
dijital pazarlamaya geg¢is kacinilmaz hale gelmistir. Bu degisimle birlikte, gengler {izerinde dnemli bir
etkiye sahip influencer pazarlamasi, calismamizin odak noktasini olusturmaktadir. Ozellikle giizellik
ve moda endiistrisinde faaliyet gdsteren sirketlerin, iiriinlerini tanitmak ve genis bir kitleye ulagmak
icin kullandiklar popiiler bir stratejidir (Gelati ve Verplancke, 2022: 10-14). Influencer (etkileyici)
sosyal medya platformlarinda 6nemli bir takipgi kitlesine sahip olan kisilerle igbirligi yapmay1 icerir.
Etkileyicilerin, takipgilerde gliven duygusu yarattig1 icin tliketicinin satin alma karar1 davranisi
iizerinde etkili oldugu diistiniilmektedir (Freberg vd., 2011). Markalar, 6zellikle sosyal medyada
aktif olan gencler ve geng yetigkinler arasinda tiiketici davraniglarini etkilemek icin etkileyicilerin
giiclinden yararlanmaktadir (Nafees, vd., 2021: 4-5). Etkileyici pazarlama, giiniimiizde 6zellikle geng
neslin aktif olarak kullandig1 sosyal medya platformlarinda biiyiik bir etkiye sahiptir. Bu durum, geng
tiiketicilerin davraniglarini dnemli dl¢iide etkileyebilir. Ancak, bu etkinin duygusal zekas: yiiksek olan
gengler tizerinde farkli bir etkisi oldugu diistiniilmektedir (Hornung vd., 2018: 3-4). Duygusal zekas1
yiiksek olan gengler, etkileyicilerin etkisini daha rasyonel bir sekilde algilayabilir ve bu dogrultuda
davranabilirler. Yani, duygusal zekasi gelismis genclerin, etkileyicilerin pazarlama stratejilerine daha
az duygusal tepki gosterip daha mantikli bir sekilde hareket edebilecekleri ongoriilmektedir. Duygusal
zekaya sahip bireylerin satin alma kararlari verirken daha dengeli ve bilingli bir yaklasim benimsemeleri
ongoriilmektedir (Ayar ve Yildiz, 2002: 412-414). Bu yaklasim, ihtiyaclar1 degerlendirme, kendilerine
ve ¢evreye zarar verme riskini minimize etme amaci tasir (Anggraini vd., 2023: 4217-4218). Ayrica,
literatiirde diirtiisel satin alma egilimi ile duygusal zeka arasinda negatif bir iliski oldugu ifade
edilmistir (Buran ve Calapkulu , 2023: 140). Bu da, duygusal zekanin tiiketim kararlarini daha saglikli
ve dengeli bir sekilde yonlendirebilecegini gostermektedir. Bu durum, gencler arasinda influencer
pazarlamasinin nasil algilandigi ve etki yaratma potansiyelinin hangi gruplarda daha fazla oldugunu
anlamamiza yardimci olabilir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Influencer Pazarlamasi ve Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi

Son on yilda influencer pazarlamasi giderek artan bir 6neme sahip olmustur (Brown ve Hayes, 2008).
Sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte bu pazarlama yaklagimi biiyiik bir ivme kazanmigtir (Statista,
2020). Geleneksel {inlii onaylamasinin modern versiyonu olarak kabul edilen sosyal medya etkileyici
pazarlamasi, markalar i¢in oldukga etkili bir tanitim araci olarak degerlendirilir (Saima ve Khan,
2020). Ozellikle geng kullanic1 kitlesine sahip gelismekte olan iilkelerde, sosyal medyanin genis kabul
gormesi ve kullanici sayilarimin artmasi, influencer’larin satin alma kararlarimi etkileme potansiyelini
artirmaktadir (Batista ve Chimenti, 2021). Influencer pazarlamasinin etkinligi, influencer’larm giivenilirligi
ve takipgileriyle olan iliskilerinden kaynaklanir (Sammis vd., 2015). Arastirmalar, influencer’larin
reklamlara gore daha giivenilir ve inandirici oldugunu ortaya koymustur (Abidin, 2016: 88).

Arastirmanin teorik ¢ergevesi bes temel teori lizerine insa edilmistir: Sosyal Kanit Teorisi, Kaynak
Giivenilirligi Teorisi, Ikna ve Sosyal Etki Teorileri, Duygusal Zeka Teorisi, Biligsel ve Duygusal Karar
Verme Teorileri. Sosyal Kanit Teorisi, insanlarin bagkalarinin davraniglarini gézlemleyerek kendi
davraniglarini sekillendirdigini savunur (Cialdini, 2001). Bu teoriye gore, influencer pazarlamasi, genis
bir takipgi kitlesine sahip kisilerin davraniglarin1 model alarak, tiiketicilerin belirli iiriin veya hizmetleri
tercih etmesini saglama stratejisine dayanir. Sosyal medya influencer’lar, takipgileri arasinda giivenilir
bir sosyal kanit olugturur ve bu da tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilir (Lou ve Yuan, 2019).
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Kaynak Giivenilirligi Teorisi ise, bir mesajin etkisinin, mesaj1 ileten kisinin glivenilirligine baglh
oldugunu belirtir (Hovland ve Weiss, 1951). Influencer’lar, takipgileri arasinda giivenilir ve otantik bilgi
kaynaklar1 olarak kabul edilir ve bu giiven, influencer’larm takipgileri iizerinde giiglii bir etkiye sahip
olmasini saglar. Giivenilir bir influencer’in 6nerisi, takipgilerin satin alma kararlarini olumlu yonde
etkileyebilir (Audrezet vd., 2018: 4-5). Ikna ve Sosyal Etki Teorileri, bireylerin kararlarmi etkileyen
cesitli sosyal ve psikolojik faktorleri inceler (Petty ve Cacioppo, 1986). Influencer’larin etkisi, onlarin
otantikligi, uzmanhg: ve takipgileriyle olan kisisel baglantilari araciligiyla giiglenir. ikna siirecinde,
influencer’lar takipgileriyle giiglii bir bag kurarak, onlarin satin alma kararlarini etkileyebilir (Lou
ve Yuan, 2019). Bu teorik ¢erceveye dayanarak, iki hipotez gelistirilmistir. Bu hipotezlerden H1,
influencer etkisinin satin alma davranisi iizerinde etkisi oldugunu 6ne siirer ve Sosyal Kanit Teorisi,
Ikna ve Sosyal Etki Teorisi ile Kaynak Giivenilirligi Teorisi tarafindan desteklenir.

Ayrica literatiirde, duygusal zeka ve influencer etkisi arasindaki iligkiyi inceleyen ¢aligmalar sinirhdir.
Ancak bazi arastirmalar bu iliskinin varligin1 ve 6nemini ortaya koymaktadir. Hornung ve arkadaslari
(2018), duygusal zekas: yiiksek bireylerin influencer pazarlamasina daha rasyonel ve elestirel
bir sekilde yaklagtigini gostermistir. Mayer ve Salovey (1995), duygusal zekanin bireylerin karar
verme siireglerinde 6dnemli bir rol oynadigini ve bu yeteneklerin tiiketici davraniglari etkiledigini
belirtmistir. Abidin (2016), influencer’larin otantikligi ve dogallig1 sayesinde, tiiketicilerin bu kisilere
kars1 daha az direng gosterdigini ve onlarin Onerilerini daha fazla dikkate aldigini bulmustur. Sonug
olarak, influencer pazarlamasi giinlimiizde markalar i¢in vazgecilmez bir strateji haline gelmistir. Bu
nedenle, influencer pazarlamasinin yani sira duygusal zeka ile satin alma davranisi arasindaki iligkiyi
arastirmak, calismamizin diger dnemli noktasidir.

2.2. Duygusal Zeka ve Tiiketici Karar Verme Siirecleri Uzerindeki Etkisi

Duygusal Zeka (DZ), bireylerin kendi duygularini anlamasi, yonetmesi, kendini motive etmesi,
baskalariin duygularimi hissetmesi ve iligkileri etkili bir sekilde yonetmesi yetenegidir. Bu yetenek,
duygularin diizenlenmesi, kendini motive etme kapasitesi ve duygular: hem kisisel hem de sosyal
iliskilerde etkili bir sekilde yonetme becerisini igerir (Goleman, 2001). Duygusal zeka, sosyal iligkilerde
ve i hayatinda daha basarili olmayi saglayan énemli bir yetkinlik olarak kabul edilir. Daniel Goleman’a
gore duygusal zeka bes ana bilesenden olusur: Oz-biling, 6z-diizenleme, icsel motivasyon, empati
ve sosyal beceriler (Goleman, 1995). John D. Mayer ve Peter Salovey’in modeli ise duygusal zekay1
dort ana alan tizerinden degerlendirir: Duygusal algilama, duygusal diisiinceyi kolaylastirma, duygusal
anlama ve duygusal yonetim (Mayer ve Salovey, 1995). Reuven Bar-On tarafindan gelistirilen model
ise duygusal ve sosyal yetkinliklerin genel bir 6l¢iislinii saglar ve duygusal zekay1 bes ana bilesen
iizerinden ele alir: Kisisel beceriler, kisilerarasi beceriler, uyum, stres yonetimi ve genel ruh hali (Bar-
On, 1997). Duygusal zekanin 6l¢iilmesi icin ¢esitli dlgekler ve testler gelistirilmistir. Bu ¢alismada,
Mayer ve Salovey tarafindan gelistirilen ve giivenilirlik seviyesi yiiksek olan Mayer-Salovey-Caruso
Duygusal Zeka Testi kullanilacaktir (Mayer vd., 2002). Bu test, bireylerin duygusal algilama, duygusal
diistinceyi kolaylastirma, duygusal anlama ve duygusal yonetim yeteneklerini dlger. Tiirkiye’de
yapilan ¢aligmalarda bu testin glivenirlik seviyesi 0,83 olarak bulunmustur (Kaythan & Arslan, 2016).
Duygusal zeka, tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve 6zellikle marka giiveni ve marka sadakati ile
ilgili karar verme yaklagimlarimi etkiler (Mayer vd., 2004: 199-200). Bilissel ve duygusal merkezlerin
birlikte ¢alisarak akil yiiriitme siireclerini dengeledigi DZ teorisine gore, karar alma siire¢lerinde
duygusal adaptasyon ve esneklik saglayarak, tiiketicilerin daha bilingli kararlar almasina yardimci olur
(Cooper ve Sawaf, 1997). Arastirmalar, karar verenlerin kararlarinin potansiyel duygusal sonuglarini
onceden tahmin ettiklerini ve bu duygular1 karar alma siirecinde ve sonrasinda deneyimlediklerini
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gostermektedir (Mellers, Schwartz ve Ritov, 1999). Bu deneyimler, ge¢mis kararlarin tizerindeki
etkilerini gosterirken, gelecekteki kararlar1 da sekillendirebilir. Ayrica, bireyler arasinda duygusal
isleme ve karar sonuclarimi yorumlama konusunda farkliliklar oldugu ve bu farkliliklarin bireylerin
duygusal zeka seviyeleriyle iliskili oldugu belirtilmektedir (Winter ve Kuiper, 1997). Duygusal zekasi
yiiksek olan bireylerin, duygularin1 yonetme becerisi sayesinde ani satin alma diirtiilerini kontrol
edebildikleri ve daha rasyonel kararlar alabildikleri goriilmektedir (Nair ve Das, 2015). Duygularini
dengeleyebilme yetenegine sahip olan bu bireyler, ihtiyaclarini ve dnceliklerini daha rasyonel bir
sekilde degerlendirebilmektedirler.

Arastirmanin ikinci hipotezi olan H2 hipotezi, Duygusal Zeka Teorisi ile Bilissel ve Duygusal Karar Verme
Teorilerine dayanmaktadir. Duygusal Zeka Teorisi, bireylerin kendi duygularini anlama, yonetme ve
baskalarinin duygularini hissetme yeteneklerini kapsar (Goleman, 1995). Duygusal zeka, bireylerin daha
rasyonel ve bilingli kararlar almasini saglar. Duygusal zekasi yiiksek bireyler, influencer pazarlamasia
daha elestirel ve rasyonel yaklasabilir, boylece daha bilingli satin alma kararlar1 verebilirler (Kidwell
vd., 2008: 155-160). Biligsel ve Duygusal Karar Verme Teorileri ise, duygularin ve bilissel siireclerin
karar verme iizerindeki etkisini inceler. Bireylerin kararlari, duygusal ve bilissel merkezlerin birlikte
caligmasiyla sekillenir. Duygusal zeka, bu siirecte duygularin diizenlenmesini ve daha bilingli kararlar
almmasini saglar (Mayer ve Salovey, 1995). Bu teorik ¢ergeve baglaminda, Hipotez 2 (H2), influencer
etkisinin satin alma davranisi iizerindeki etkisinde duygusal zekanin diizenleyici rolii oldugunu 6ne
stirer ve Duygusal Zeka Teorisi ile Bilissel ve Duygusal Karar Verme Teorileri tarafindan desteklenir.

3. ARASTIRMA
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Genglerin internet kullaniminin artmasi, influencer’larin satin alma davranislari tizerindeki etkisini
on plana ¢ikarmistir. Ancak her geng ayni sekilde bu etkiye maruz kalmaz. Bunun nedenlerinden biri,
bireylerin duygusal zeka seviyeleridir. Duygusal zekaya sahip olanlar, daha rasyonel kararlar alabilir
ve influencer’larin etkisine daha az maruz kalabilirler. Literatiirde influencer pazarlamasinin etkileri
lizerine ¢esitli calismalar bulunmakla birlikte, duygusal zekanin bu etki lizerindeki diizenleyici rolii
yeterince incelenmemistir. Bu ¢alisma, bu boslugu doldurarak duygusal zekanin influencer pazarlamasi
tizerindeki etkisini detaylandirmay1 amaglamaktadir. Bu baglamda arastirmanin amaci, Tiirkiye’deki
geng tiiketiciler arasinda influencer pazarlamasinin satin alma davranislari tizerindeki etkisini ve bu
etkinin duygusal zeka tarafindan nasil diizenlendigini incelemektir. Ayrica influencer pazarlamasinin
geng tiiketiciler iizerindeki etkisi ve bu etkinin duygusal zeka seviyesine gore farklilik gdsterip
gostermedigi, Ozellikle duygusal zeka seviyesi yiiksek olan genglerin influencer pazarlamasina karsi
daha rasyonel ve bilingli satin alma kararlar1 verip vermedigi arastirilacaktir. Bu ¢aligma, genglerin satin
alma kararlarma etki eden dinamikleri daha derinlemesine anlamamiza ve bu alanda bilgi birikimini
artirmamiza yardimci olacaktir. Arastirmanin sonuglari, geng tiiketicilerin davraniglarini anlamak ve
etkili pazarlama stratejileri gelistirmek agisindan 6nemli olacaktir.

3.2. Arastirmamn Orneklemi ve Kullanilan Olgekler ve Yéntemi

Universite dgrencisi 156 kisi tesadiifi ornekleme yontemi kullanarak belirlenmistir. Tesadiifi ornekleme
yontemi, popiilasyonun her {iyesinin 6érnekleme secilme sansinin esit oldugu bir yontemdir ve
genellikle genellenebilir sonuglar elde etmek amaciyla kullanilir (Noor vd., 2022: 78). Literatiirde,
iiniversite 0grencilerinin sosyal medya ve dijital pazarlama etkilerini incelemek i¢in yaygin olarak
kullanildigima dair bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir. Ornegin, influencer pazarlamasinin etkileri izerine
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yapilan ¢aligmalar genellikle iiniversite 6grencileri lizerinde yogunlasmistir ¢iinkii bu grup, sosyal
medyay1 aktif olarak kullanan ve pazarlama etkilerine agik bir kitledir (De Veirman vd., 2017).
Arastirmada Duygusal Zeka Seviyesinin 6l¢iilmesi icin Mayer vd., (2002) tarafindan olusturulan
giivenirlik seviyesi 0,91 olarak bulunmus anket kullanilmistir. Tiirkiye’de Kayihan ve Arslan (2016)
tarafindan yapilan ¢alismada giivenirlik seviyesi 0,83 olarak bulunmustur. Influencer (Etkileyiciler)
Olgegi Rybaczewska vd., (2020) tarafindan gelistirilen dlgegin giivenirlik katsayis1 0.81°dir. Satin
Alma Davranis1 Olgeginin giivenirlik katsayis1 0,80 olan Zeithaml vd., (1996) tarafindan kullanilan
Olcek kullanilmigtir. Tiirkiye’de satin alma karar siirecine yonelik tutumlar 6l¢egini sosyal medya
fenomenlerine uyarlayan Semiz ve Zengin’in (2019) ¢alismasinda giivenirlilik katsayis1 0,96 olarak
bulunmustur. Bu 6lgekler, gecerlilik, glivenilirlik, uygunluk ve literatiirde yaygin kullanim kriterlerine
gore titizlikle secilmistir.

Aragtirmaya katilan 18-24 yas araliginda 156 tiniversite 6grencisinin % 54’1 kadin, % 46°s1 erkektir.
Katilimcilarin giinliik ortalama internet kullanim stireleri 3 saattir. %70’i en az bir influencer takip
etmektedir. Veriler SPSS PROCESS ile analiz edilmistir.

3.3. Arastirma Modeli

Duygusal Zeka

Influencer Etkisi »| Satin Alma Davranigi

3.4. Hipotezler
H1: Influencer (Etkileyici) etkisinin satin alma davranisi {izerinde etkisi vardir.

H2: Influencer (Etkileyici) etkisinin satin alma davranisi lizerinde etkisinde Duygusal Zekanin
diizenleyici etkisi vardir.

3.4. Bulgular

Analizde Cronbach’s Alpha 0,85 olarak bulunmustur. Korelasyon ve Normallik testleri asagida
gosterilmistir. Korelasyon analizi, degiskenler arasindaki iligkileri degerlendirmek i¢in kullanilmigtir.
Asagidaki tablo 1°de, duygusal zeka, influencer etkisi ve satin alma davranisi arasindaki korelasyon
katsayilar1 gosterilmektedir.
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Tablo 1. Korelasyon Analizi

Degiskenler Duygusal Zeka Influencer Etkisi Satin Alma Davranisi
Duygusal Zeka 1 -0.34%%* -0.28**

Influencer Etkisi -0.34%%* 1 0.47%*

Satin Alma Davranis1 ~ -0.28** 0.47%* 1

Korelasyon analizi, duygusal zeka, influencer etkisi ve satin alma davranisi arasindaki anlamli iligkileri
ortaya koymustur. Duygusal zeka ve influencer etkisi arasinda negatif bir korelasyon (r = -0.34)
bulunmustur, bu da duygusal zeka seviyesi yiiksek bireylerin influencer etkisini daha az hissettigini
gostermektedir. Hornung ve arkadaslar1 (2018) bu bulguyu desteklemektedir. Influencer etkisi ve
satin alma davranisi arasinda pozitif bir korelasyon (r = 0.47) tespit edilmistir, bu da influencer’larin
tiiketicilerin satin alma davranislarini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir. De Veirman vd.,
(2017) bu etkiyi sosyal kanit teorisiyle agiklamaktadir. Duygusal zeka ve satin alma davranig1 arasinda
negatif bir korelasyon (r = -0.28) bulunmustur, bu da duygusal zeka seviyesi yliksek bireylerin daha
rasyonel satin alma kararlar1 aldigin1 gostermektedir. Goleman (1995) da bu bulguyu desteklemektedir.

Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri kullanilarak degiskenlerin normalligi test edilmistir.

Tablo 2. Normallik Testleri

Degiskenler Kolmogorov-Smirnov p-degeri Shapiro-Wilk p-degeri
Duygusal Zeka 0.20 0.15
Influencer Etkisi 0.08 0.05
Satin Alma Davranisi 0.12 0.10

Normallik test sonuglari, tiim degiskenlerin normal dagilima uygun oldugunu gostermektedir (p > 0.05).

Analizde “Model Summary” kismi incelenecektir. Diizenleyici degisken analizinin anlamli olmasi igin
p degerine bakilmalidir, aragtirmada p=0.001oldugundan sonuglar anlamlidir. Bir sonraki kisimda ise
Rsquared degerine bakilmalidir. Modelde R-sq= 0.256 bulunmustur, bunun anlami, kurulan model
bagiml degiskendeki (satin alma davranis1) varyasyonun % 25’ini agiklayabilmektedir. Diizenleyici
degisken etkisin bulmak i¢in Tablo 3’de yer alan “Coefficients Tablosuna” bakilmalidir. Analiz
sonuglaria gore duygusal zekanin diizenleyici etkisi oldugu bulunmustur. H1 ve H2 hipotezi kabul
edilmistir. Buna gore influencer etkisinin satin alma davranisi izerinde duygusal zekanin diizenleyici
etkisi oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Coefficients Tablosu

Model B Std. Sapma t Sig.

Constant 7.167 0.670 20.346 0.000
Influencer 0.654 0.195 2.609 0.001
Duygusal Zeka -0.789 0.370 -2.402 0.030
Moderator -0.310 0.105 -2.308 0.002

Regresyon analizi, influencer etkisinin satin alma davranisi iizerindeki etkisini ve duygusal zekanin
bu etkiyi nasil diizenledigini gostermistir. Influencer etkisinin satin alma davranisi iizerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi vardir (B = 0.654, p < 0.05). Cialdini’nin (2001) Sosyal Kanit Teorisi, influencer’larin
sosyal kanit olusturarak tiiketicilerin kararlarini etkiledigini agiklamaktadir. Duygusal zeka, influencer
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etkisini negatif yonde diizenlemekte ve duygusal zeka seviyesi yliksek bireyler daha rasyonel kararlar
almaktadir (B = -0.789, p < 0.05). Mayer ve Salovey (1995), duygusal zekanin duygular1 yonetme
ve bilingli kararlar alma yetenegini artirdigini belirtmektedir. Moderator etkisi de istatistiksel olarak
anlamli bulunmustur (B =-0.310, p < 0.05).

Bu calismanin sonuglari, influencer pazarlamasinin geng tiiketicilerin satin alma davraniglari
tizerinde anlaml bir etkisi oldugunu ve bu etkinin duygusal zeka tarafindan diizenlendigini ortaya
koymaktadir. Duygusal zeka seviyesi yiiksek olan gengler, influencer etkisini daha rasyonel bir sekilde
degerlendirip, daha bilingli satin alma kararlar1 vermektedir. Regresyon analizi, influencer etkisinin
satin alma davranisi {izerinde pozitif bir etkisi oldugunu ve duygusal zekanin bu etkiyi negatif yonde
diizenledigini gostermektedir.

3.5. Katkilar, Oneriler ve Kisitlar

Inovasyon ve rekabetin hizla arttig1 giiniimiiz pazarlama ortaminda, influencer etkisi ve duygusal
zekanin tiiketici satin alma davranislarina etkilerini incelemek, hem literatiire hem de pratige katki
saglamaktadir. Literatiire katkisi; daha dnceki ¢alismalarda genellikle influencer pazarlamasinin genel
etkileri tizerinde durulurken, bu aragtirma duygusal zekanin bu etkiye olan katkisini belirlemede
onemli bir adim atmistir. Ozellikle duygusal zeka seviyesi yiiksek genglerin, influencer etkisine daha
az duygusal tepki gostererck daha rasyonel ve bilingli kararlar aldig1 gézlemlenmistir. Bu durum,
tiikketicilerin satin alma davranislarinin, sadece reklamlarla degil ayn1 zamanda duygusal zeka
seviyeleriyle de sekillendigini gdstermektedir. influencer etkisi ve duygusal zeké arasindaki iliskinin
anlasilmasi, influencer pazarlamasiin etkili kullanimi ve tiiketici davranislarinin anlagilmasi agisindan
degerli iggoriiler saglayabilir.

Elde edilen bulgularin pratik katkisi ise, pazarlamacilarin hedef kitlelerini daha iyi anlamalar1 ve
etkili stratejiler gelistirmeleri i¢in onemli i¢goriiler sunmaktadir. Bu bulgular, pazarlama alaninda
yeni trendlerin ve daha etkili stratejilerin olusturulmasi i¢in 6nemli bir temel saglamaktadir. Arastirma
sonuglari, pazarlamacilarin geng tiiketicilere yonelik daha etkili stratejiler gelistirmelerine yardimci
olabilir. Bu da firmalarin marka sadakatini artirma ve miisteri memnuniyetini saglama konularinda
stratejik planlamalar yapmasina rehberlik edebilir.

Orneklemin genisletilmesi ve duygusal zekd kavraminin daha ayrintili incelenmesi, diger etkileyen
faktorlerin analiz edilmesi gelecekteki ¢aligmalar igin 6nemli bir arastirma konusu olabilir. Ayrica,
influencer pazarlamasinin etkisinin sadece gengler lizerinde degil, genel tiiketici kitlesi lizerinde de
nasil isledigini anlamak icin bu tiir arastirmalarin siirdiiriilmesi gerekmektedir. Universite dgrencilerinin
secilmesi, bu grubun sosyal medya ve dijital pazarlamaya olan duyarlili§i nedeniyle mantikli bir
tercih olsa da, genel geng niifusun tamamini temsil etmedigi goz dniinde bulundurulmalidir. Gelecek
caligmalar, bu eksikligi giderebilir ve daha kapsamli sonuglar elde edilmesine katk: saglayabilir.

Calismada kullanilan 156 kisilik 6rneklem, arastirma igin yeterli olmakla birlikte, daha biiyiik bir
orneklem kullanilmast durumunda sonuglarin genellenebilirligi artacaktir. Aragtirmanin rnekleminde
sadece liniversite 6grencilerinin yer almasi, sonuglarin genel geng niifusa ne kadar genellenebilecegi
konusunda kisit olusturabilir. Daha genis bir demografik yelpazede genglerin dahil edilmesi, sonuglarin
farkli gruplar i¢in de gecgerli olmasini saglayabilir. Ayrica, liniversite 6grencileri genellikle belirli
bir sosyo-ekonomik seviyede bulunmaktadir. Bu da arastirma sonuglarimin farkli sosyo-ekonomik
diizeylere sahip gengler icin gegerliligi konusunda siirlamalar yaratabilir.
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Influencer’larin bir tiriin{i veya hizmeti desteklemesi, sosyal kanit olugturma agisindan giiglii bir etkiye
sahiptir ve bu etki, diger kisilerin de ayni irinii satin almasin tesvik eder. Bu durum, Sosyal Kanit
Teorisi ile desteklenmektedir (Cialdini, 2001). Influencer’lar, sosyal kanit araciligiyla takipgilerinin
ve tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilirler (Cialdini, 2007). Ancak, duygusal zeka diizeyi
yiiksek bireyler, influencer etkisini azaltarak daha mantikli kararlar verebilirler. Bu, duygusal zekanin
duygular1 kontrol etme ve rasyonel secimler yapma becerisi gelistirmesiyle agiklanabilir (Mayer ve
Salovey, 1995).

Duygusal zekaya sahip genglerin, influencer pazarlamasiyla daha rasyonel bir sekilde etkilesime
girebilecegi ve bu yolla daha bilingli satin alma kararlar1 verebilecegi 6ngoriilmektedir (Hornung
vd., 2018: 6-7). Bu durum, gengler arasinda influencer pazarlamasinin nasil algilandigini ve hangi
gruplarda daha fazla etki yarattigini anlamamiza yardimci olabilir. Duygusal zekas1 gelismis gencler,
influencer’larin pazarlama stratejilerine daha az duygusal tepki gosterip, daha mantikli ve bilingli bir
sekilde hareket edebilirler. Bu da, satin alma kararlar1 verirken ihtiyaclar1 degerlendirme, kendilerine
ve ¢evreye zarar verme riskini minimize etme amaci tagir. Bu, genglerin influencer pazarlamasiyla
etkilenirken daha dengeli ve suurlu bir yaklasim benimseyebileceklerini gdstermektedir (Y1ldiz, 2021:
600). Bu arastirma literatiir ile uyumludur.

Influencer pazarlamanin tiiketici davranigini nasil etkiledigini anlamak, daha etkili pazarlama taktiklerinin
gelistirilmesine yardimeci olabilir. Buna ilaveten, influencer pazarlama ve satin alma niyetleri arasindaki
iligkileri incelemek, pazarlamacilarin hedef kitleleriyle daha basarili stratejiler olusturmasina olanak
tanir. Duygusal zekaya sahip tiiketiciler, satin alma kararlarini1 genellikle daha farkindalikla ve dengeli
bir sekilde verirler. Bu nedenle, duygusal zekanin etkisinin anlagilmasi, tiiketicilerin daha saglikli ve
dogru kararlar almalarina yardimci olabilir.

Bu tiir bir aragtirma, tiiketici davraniglarini daha iyi anlama, marka sadakatini artirma ve rekabet
avantaj1 saglama gibi alanlarda firmalara degerli i¢ggoriler sunabilir. Pazarlama trendlerini belirleme
ve gelecekteki stratejileri sekillendirme acisindan da biiylik 6nem tasir. Bu nedenle, influencer etkisi ve
duygusal zeka iizerine yapilan arastirmalar, is diinyasinda yenilik¢i ve basarili pazarlama stratejilerinin
olusturulmasina katki saglayabilir.
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