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Dijital bir diinyanin igerisine dogan ve dijital ortamlar1 etkin bir sekilde kullanabilen Z kusagi en geng ve potansiyel
en buyik tiiketici grubu olarak pazarlamacilarin ve tiiketici psikolojisi arastirmacilarmim ilgi odaginda olan bir
kitledir. Onemli bir tiiketim giiciine sahip olmasinin yani sira tiiketim aliskanliklar1 bakimindan 6nceki nesillerden
oldukea farkl 6zellikler tagimasiyla da pazarlamacilarin ve arastirmacilarin ilgisini gekmektedir. Dijital ile biiytimiis,
aninda bilgiye erisim bekleyen, kisa siireli video igeriklerine ilgi gosteren Z kusagi i¢in en 6nemli pazarlama iletigimi
ve sosyal etkilesim elemanlarindan birisi “sosyal medya etkileyicileri”dir. Bu nedenle tiiketici psikolojisini inceleyen
son donem arastirmalari i¢in “sosyal medya etkileyicileri” en ilgi ¢eken konu basliklarindan biri haline gelmistir. Bu
¢aligmada “sosyal medya etkileyicileri”nin Z kusag: tiiketici davraniglarindaki roliinii incelemek amaglanmigtir. Bu
amagla ilgili yazindaki ¢aligmalar incelenerek bir model 6nerisi ile 6zetlenmistir. Calismada sunulan modele gore;
sosyal medya etkileyicileri ile kurulan “parasosyal iliski”, “etkileyicinin giivenilirligi”, “marka ile etkileyici uyumu”,
etkileyici paylasimlarinin “igerik degeri” ve “0zgiinliigii”, etkileyiciler ile takipgiler arasindaki “etkilesim” faktorleri
benlik-marka bagini, marka imajini, satin alma niyetini ve marka bagliligini olumlu y6nde etkilemektedir. Sunulan
model Onerisi ile basta psikoloji ve pazarlama olmak iizere farkli alanlarin entegre olabilecegi disiplinlerarasi
¢aligmalara ilham verecek bir bakis agisi sunuldugu diistiniilmektedir.

The Role of Social Media Influencers in Consumer Psychology: An Evaluation of Generation Z Research
Abstract

Generation Z, who was born into a digital world and can use digital environments effectively, is the youngest and
potentially largest consumer group, is at the center of attention of marketers and consumer psychology researchers.
In addition to having a significant consumption power, it attracts the attention of marketers and researchers because it
also has very different characteristics from previous generations in terms of consumption habits. Social media
influencers are one of the most important marketing communication and social interaction elements for Generation
Z, who grew up with digital, expects instant access to information, and is interested in short video content. For this
reason, "social media influencers" have become one of the most attractive topics for recent research examining
consumer psychology. This study aims to find out the role of “social media influencers" in Generation Z consumer
behavior. For this purpose, the studies in the relevant literature were reviewed and summarized with a model
proposal. According to the model presented in the study; “parasocial relationship™ with social media influencers,
"credibility” of the influencer", "influencer compatibility with the brand", "content value" and "originality" of
influencer posts, “engagement rate" are the factors that positively affect the self-brand connection, brand image,
purchase intention and brand loyalty. It is thought that the model proposal presented offers a perspective that will
inspire interdisciplinary studies in which different fields especially psychology and marketing can be integrated.
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Tarih boyunca yasanan Onemli olaylar ve gelismeler toplumlart derinden etkileyerek toplumsal
yapiy1 psikolojik ve sosyal agidan belirli oranlarda doniistiirmiistiir. Toplumlarin ve bireylerin yasadigi bu
degisimi anlamlandirma ihtiyact sonucu kusak (nesil) kavrami kullanilmaya baslanmistir (Baykal, 2023).
Kusaklar; yakin bir yas araligini, yag konumunu ve kritik gelisim asamalarindaki 6nemli olaylari paylasan ve
birtakim ortak ozellikler ile tanimlanabilen gruplardir; ayni kusakta bulunan bireylerin olaylara bakis agisi,
degerler, inanclar, tutumlar ve tercihler agisindan ortak 6zellikler gostermeleri beklenir (Kupperschmidt,
2000; Sethi ve ark., 2018). Tablo 1’de gosterildigi iizere; modern diinyada tasidiklari ortak Ozellikler
bakimindan alt1 farkli kusak tanimlamak miimkiindiir (Cilliers, 2017; Dolot, 2018; Fenney, 2012).

Tablo 1
Kugaklar ve Kapsadigr Dogum Yillar:

Kusaklar Kapsadigi Dogum Yillari
Sessiz Kusak 1928-1944

Bebek Patlamasi Kusagi 1945-1964

X kusagt 1965-1979

Y Kusagi 1980-1994

Z Kusagi 1995-2009

Alfa Kusagt 2010 ve sonrasi

Kusaklar ile ilgili yapilan ¢esitli smiflandirmalar ve kusaklarin kapsadigi yillar konusunda farkli
goriigler mevcuttur. Bu durumun temel sebebi, kusaklar ile ilgili farkli siniflandirmalarin farkli faktorlere
odaklanmalar1 ve toplumlarin degisim ve doniistimleri farkli zamanlarda yasiyor olmalaridir (Baykal, 2023).
Z kusaginin hangi yillarda doganlar1 kapsadigina iliskin bir fikir birligi de yoktur. Bazi kaynaklar Z
kusaginin baslangicim1 1990 kabul ederken, baz1 kaynaklarda kusagin en son 2012 yilina kadar doganlar
kapsadig1 kabul edilmektedir. Genel olarak 20. yiizyilin sonlarinda olugsmaya baslayan nesil olarak kabul
edilir (Zatwarnicka-Madura ve ark., 2022).

(133}
1

Z Kusag diger kusaklardan farkli olarak ¢ok gesitli terimlerle ifade edilmekte; kusagi, teknoloji
kusagi, cevrimigi kusak, degistiriciler, tiklayanlar gibi isimlerle de anilmaktadir. Alternatif isimlerden de
anlasildig1 lizere Z kusagi teknoloji ile biitliinlesmis bir kusak olarak kabul edilmistir. “C” (Connected)
kusag1 olarak da kabul edilen kusak; iletisim (Communication), igcerik (Content), topluluk (Community) gibi
kavramlarla 6zdestirilmektedir. 1990°larda dogan Z kusagi web, internet, akilli telefonlar, tabletler ve dijital
medya gibi en biiyiikk degisimlerin yasandigi 2000’li yillarda tiim bu derin degisimlere eslik ederek

bliytimiislerdir (Hossain, 2018).

Z kusag1 en geng ve yakin gelecekteki en biiylik tiiketici grubu olarak tiiketim psikolojisi ve pazar
arastirmalarinin ilgi odaginda olan bir kitledir. Potansiyel tiiketim giiciiniin yani sira tilketim aliskanliklar
bakimindan 6nceki nesillerden oldukca farkli olmasiyla da pazarlamacilarin dikkatinin yogunlastig1 bir
tiikketici grubudur. Dijital ile biiyliyen Z kusagi i¢in en etkili pazarlama iletisimi ortami da 6nceki nesillerden
farkli olarak sosyal medyadir. Bu nedenle sosyal medya etkileyicileri (influencer) ile markalarin yaptig:
isbirliklerinin Z kusag tiiketicilerini nasil etkiledigi siklikla arastirilan konulardan biridir. Bu ¢aligmada,
sosyal medya etkileyicilerinin Z kusag: tiiketici davranislarindaki etkisini inceleyen arastirmalarin bulgular
ele alinmistir. Z kusagimi hedef kitle olarak belirleyen markalarin isbirligi yaptigi sosyal medya
etkileyicilerine iligkin olmasi gereken 6zellikler sonug kisminda bir model 6nerisi ile paylasilmistir.
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Z Kusag ve Ozellikleri

Teknoloji ile biiyliyen ilk nesil olan Z kusagi genclik ve yetiskinlik dénemini sosyal ve ekonomik
acidan bir yenilenme ¢aginda gecirmektedir (Dolot, 2018; Tabassum ve ark., 2020). Bu kusag ilk kiiresel
nesil olarak kabul etmek miimkiindiir, Z kusagmin biylidiigii doneme denk gelen kiiresellesme ile birlikte
diinyanin pek ¢ok yerinde benzer firsatlara sahip olmak miimkiin hale gelmistir. Teknoloji ve kiiresellesme
elbette ki onceki kusaklardan bircok yoniiyle ayrilan bir neslin olusmasini saglamistir. Z kusaginin ayirt
edici 6zellikleri Tablo 2°de 6zetlenmistir (Ayhiin, 2013; Akar, 2015; Francis ve Hoefel, 2018; Peterson,
2014; Wielki, 2020).

Tablo 2
Z Kusaginin Temel Ozellikleri

Z kusagini 6nceki kusaklardan ayiran en belirgin 6zellik yagamlarinin teknoloji ile entegre olmasidir.

Tam zamaninda dgrenme ilkesini benimseyen bu nesil, her bilgiye aninda erigsmeyi istemekte ve bilgiye
Teknolojiye erismek icin genellikle ¢cevrimici kanallar1 tercih etmektedir.

adaptasyon Teknolojiyi hizla 6grenen ve gorevleri hizli bir sekilde tamamlamaktan hoslanan bir nesildir. Ancak bu hizlilik
bazen dogruluk ve kesinlikten 6diin verme egilimindedir.

Takim c¢alismasinda zorluk yasarlar ve zaman zaman sabirsiz davranabilirler, bagimsiz ¢alismayi tercih ederler.

Is yasaminda Y kusagina kiyasla girisimcilik egilimleri daha yiiksektir ve ekonomik konulara ilgileri yiiksektir.

bagimsizlik ve Mesleki ve 6zel yasamlarinin ideal benliklerine uygun bi¢cimde degerlerinin rehberliginde bir biitiin
deger odaklilik  olusturmasim beklemektedirler.

Degisime agiklik  Degisime agik ve cesitliligi kabul eden kendinden emin bir nesildir.

ve biz odaklilik  Kiiresel 1sinma, aglik, savas vb. toplumsal konularla yakindan ilgilenen “biz” odakli nesildir.

Marka baglilig1 6nceki nesillere gore daha azdir ve liikks markalar konusunda diiskiinliikleri yoktur. Kisiligini

Tiiketici ve benzersizligini yansitabilen ve ayn1 zamanda taninacak kadar bilinen markalari tercih etmektedirler.
tercihlerinde Marka tercihlerinde video igeriklerinden etkilenmektedirler.
Ozgiinlik

Z Kusagy, Dijital Diinya ve Sosyal Medya

Dijital bir diinyanin igerisine dogan ve dijital ortamlar1 etkin bir sekilde kullanabilen Z kusag: “dijital
yerliler” olarak da anilmaktadir. Dijital, Z kusaginin anadilidir ve dnceki kusaklar “dijital gogmenler” iken Z
kusagi dijital diinyanin “yerlileri”dir (Prensky, 2001). Z kusagi i¢in internete ulagsmakta en yaygin kullanilan
cihazlar akilli telefonlardir ve Z kusagmin %97’si akilli telefona sahiptir (Global Web Index, 2019). Bu
neslin %57’si clizdanlarindan ziyade cep telefonlar1 yanlarinda olmadiginda kendilerini gilivende
hissetmediklerini belirtmektedir (Efros, 2019). Z kusagi bireyleri, kol saati takmaya bile ihtiyag
duymamakta, saate bakmak icin cep telefonlarini birincil cihaz olarak kullanmaktadirlar. Sosyal medya
hesaplarin1 kullanmak i¢in de tercih ettikleri birincil cihaz akilli telefonlaridir.

Diger nesillerin aksine Z kusagi, teknolojiyi sonradan 6grenen veya benimseyen degil, teknolojinin
icine dogan bireylerdir. Bu nedenle diger nesillerin geleneksel 6grenme yontemleri bu kusak igin
anlamsizdir; dnceki nesiller okuyarak 6grenme egiliminde iken Z kusagi bilgiyi video platformlarinda arama
ve tiiketme egilimindedirler (Baykal, 2023). Z kusagi, 6zgiin, ilgi ¢ekici ve gorsel agidan ¢ekici igerikleri
tercih etmektedir. Kisa formlu videolar, kullanici tarafindan olusturulan icerik ve sosyal medya etkileyicileri
paylagimlar1 Z kusagi arasinda popiiler olan baslica igerik tiirleri arasindadir. (Pew Research Center, 2023).
Bu nedenle Youtube bu kusagin en c¢ok kullandigi sosyal medya platformudur, Youtube’un ardindan
Instagram, TikTok, Snapchat, Facebook ve Twitter Z kusagmin en c¢ok vakit gecirdigi sosyal medya
platformlaridir. Yaridan fazlasi her giin 4 saatten fazla sosyal medyada vakit geciren Z kusagimin %88’i
Youtube’u, %76’s1 Instagram’1 kullanmaktadirlar (Marketing Tiirkiye, 2023).
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Z kusagimin favori sosyal medya platformlarindan olan Instagram, marka bilinirligi yaratma, {irlin ve
hizmet satma ve tiiketicilerle etkilesim kurma o6zellikleri agisindan markalarin dikkatini ¢ekmistir. 2010
yilinda kurulan platform ¢ok hizli sekilde biiyiimiis; aylik bir milyar, giinliik 500 milyon aktif kullanici ile
pazarlama diinyas1 i¢in Onemli bir mecra haline gelmistir. Instagram kullanicilarmin %90°1 platformu
kullanarak bir igletmeyi takip etmektedirler ve kullanicilarinin yaklagik %25’ini Z kusagi olusturmaktadir
(Statista, 2021). Diinya’daki en biiyiik tiiketici kusagi olmas1 beklenen dijital yerliler pazarlama mesajlar1
i¢in zengin bir etkilesim kaynagi konumundadir (Hazari ve Sethna, 2023).

Z. Kusagi ve Tiiketici Davranislar

Pazarlamacilarin ilgi odaginda olan Z kusagi 6nemli bir tiiketim giicline sahip olmasinin yani sira
tikketim aliskanliklar1 bakimindan 6nceki nesillerden oldukga farkli 6zellikler gostermektedir (Baykal, 2023).
Tiiketici davranislart agisindan temel farkliliklar: Tablo 3.’te 6zetlenmistir:

Tablo 3
Tiiketici Davranislar: Agisindan Z Kusaginin Temel Farkliiklar

Z kusaginin tiiketim agisindan en ¢ok dikkat ¢eken ozelliklerinden bir tanesi fiyat odakli olmalaridir. Bir
irtinli indirimde satin alma olasiliklar1 Y kusagina gore daha fazladir. Y kusag: daha diirtiisel davranirken, Z
kusag1 pragmatik bir bakis agisiyla harcama yapma egilimindedir; para konusunda diger nesillerden gorece

Pragmatik bakis daha muhafazakar olan Z kusag Uirtinlerin maliyet performansina dikkat etmektedir.
agis1 ve fiyat (Gutfreund, 2016; Karyagmaz ve lyigiin, 2021; Baykal, 2023)
odaklilik

“Biz” odakli bu neslin yerel bir perakendeciyi desteklemek veya cevreyi korumak adma bir {irlinii daha
yiiksek fiyata almaya goniilli olma ihtimallerinin de diger nesillerden daha fazla oldugunu séylemek
Siirdiiriilebilirlik ve  miimkiindiir. Markalarin ne sdylediklerinden ¢ok ne yaptiklarina odaklanan Z kusag: i¢in siirdiiriilebilirlik ve
esitlik arayist esitlik vurgusu dnemlidir.
(Holman, 2020; PWC 2020; Yildiz, 2021)

Z kusag icin kigisellestirilmis triinler 6nemlidir Bireysel ihtiyaglarini karsilayabilen benzersizlik ve
Kisisellestirilmis Ozgiinliiklerini ortaya koyan markalar i¢in de daha yiiksek fiyatlar 6demeyi goze almaktadirlar.
iriinler (Uta, 2022; Francis ve Hoefel, 2018)

Z kusagmin tiikketim davraniglarinda dikkat ¢eken bir diger 6zellik, gorsel odakli olmalaridir. Bu nesil igin
Gorsel odaklilik gorsel iletisim ¢ok dnemlidir ve aligverisleriyle de gorsel olarak farkliliklarini ortaya koymak isterler.
(Karyagmaz ve lyigiin, 2021)

Bu neslin tiiketicileri, {irlinleri arastirmak ve en sevdikleri markalar ile iletisim kurmak istediklerinde sosyal

Tiiketim medyay1 kullanmaktadirlar. Yeni markalari, iiriin ve hizmetleri kesfetmek i¢in kullandiklar1 6ncelikli sosyal
kararlarinda sosyal _ medya platformu Instagram’dur.
medya etkisi Z kusag tiiketicileri, markalarin dogrudan ne sdylediginden ¢ok sosyal medya etkileyicilerinin yorumlarina

glivenmektedirler. Z kusag: tiiketicilerinin bir sosyal medya etkileyicinin tavsiyesine dayanarak satin alma
olasilig1 Y kusagina gore iki kat daha fazladir.
(Uta, 2022)

Sosyal Medya Etkileyicileri ve Tiiketici Psikolojisi

Sosyal medya etkileyicileri (influencer) sahip oldugu otorite, bilgi, konum ve iligkiler ile
takipcilerinin satin alma kararlarin1 etkileme giicline sahip kisilerdir (Influencer Marketing Hub, 2020).
“Etkileyici’nin anlamin1 yorumlarken “fikir liderligi” fonksiyonu iizerinde durmak énemlidir. Fikir liderleri;
arkadaslar1, meslektaslari, komsular1 vb. sosyal ¢evrelerini iceren belirli bir toplulugun karar siireclerinde
onemli bir etkiye sahip olan bireyleri ifade etmektedir (Lin ve ark., 2018). Tiiketicilerin arkadas, aile, uzman
gibi satin alma siirecinde fikirlerine ihtiya¢ duydugu geleneksel referans gruplari yerini sosyal medya
etkileyicilerine yani dijital fikir liderlerine birakmaktadir. Aslinda, pazarlamacilarin farkindalig1 ve algiy1
arttirmak i¢in yillardir birlikte calistigi referans grup iinliller olmustur. Reklamlarda film yildizlari, {inlii
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sporcular ve miizisyenler gibi iinli kisilerin rol almasinin temel nedeni insanlarin genellikle hayran olduklari
iinliilere ayn1 zamanda giiven duymalaridir. Sosyal medya etkileyicileri (influencer) ile igbirlikleri markalar
acisindan reklamlarda iinlii kullanimina benzer olmakla birlikte televizyon, radyo, basili reklamlar gibi
mecralar yerine sosyal medya platformlari kullanilmaktadir (Sammis ve ark., 2015).

Glinlimiizde markalar i¢in sosyal medya etkileyicileri ile birlikte ¢aligmak bir gereklilik haline
gelmistir. Bu gereklilik sosyal medya etkileyicilerinin potansiyel miisterileri etkileme giicii, bir topluluk
yaratma, insanlar1 harekete gecirme, bir fikri giiclendirme, marka farkindaligini arttirma ve marka bagliligi
gelistirme fonksiyonlarina dayanmaktadir (Bognar ve ark., 2019). Sosyal medya etkileyicilerinin markalar
tarafindan tercih edilmesinin en Onemli nedeni tiiketicilerin markanin olusturdugu geleneksel reklam
iceriklerinden ¢ok sosyal medya etkileyicisinin olusturdugu igeriklere giivenmeleridir (Zatwarnicka-Madura
ve ark., 2022). Kaynak giivenilirligi sosyal medya etkileyicileri ile igbirliklerinde tiiketici davraniglarini
sekillendiren dnemli unsurlardan bir tanesidir. Bilgi kaynaginin markanin kendisi, bir aile tiyesi, reklamdaki
bir iinlii veya sosyal medya {inliisii olmas1 fark etmeksizin, tiiketici bilgi kaynagmin giivenilir olduguna
inandiginda eyleme ge¢me motivasyonu artmaktadir. Tiiketicilerin dijital yakin arkadaslar1 olan sosyal
medya etkileyicileri genellikle markalarin dogrudan verdigi mesajlara gore daha giivenilir bulunmaktadir.
Kaynak giivenilirligini olugturan unsurlar; uzmanlik, diiriistliik, cazibe ve benzerliktir (Lou ve Yuan, 2019;
Yuan ve Lou, 2020). Bir sosyal medya etkileyicisi tanittig1 {irlin ve markalar hakkinda ne kadar uzman, {iriin
degerlendirmeleri konusunda ne kadar samimi ve diiriist, takipgileri icin ne kadar c¢ekici, takipgileri ile
demografik ve ideolojik acidan ne kadar benzerlik gosteriyor ise takipgileri i¢in o kadar giivenilir
olmaktadir. Sosyal medya etkileyicilerinin tiiketici psikolojisi agisindan en énemli fonksiyonu benlik-marka
bagimi giiclendirmesidir. Benlik-marka bagi; bireyin benligine markay1 dahil etme derecesidir (Escalas ve
Bettman, 2005). Sosyal medya etkileyicilerinin uzmanligi, diiristliigii ve cazibesi arttik¢a benlik-marka bag:
da giiclenmektedir (Yu ve ark., 2023).

Tiiketici davraniglar agisindan bir diger dnemli unsur sosyal medya etkileyicinin yarattigi igerigin
degeridir. Igerik degerini olusturan en o6nemli iki unsur ise bilgilendirici deger ve eglence degeridir.
Tiiketiciler karar almalarina yardimer olacak bilgilendirici degeri yiiksek paylasimlari ve bir paylasimin
eglendirme potansiyelini Oonemsemektedirler (Lou ve Kim, 2019). Sosyal medya etkileyicilerinin
olusturdugu icerigin degeri arttikca ve etkileyicinin giivenilirligi yiikseldikce tiiketicilerin markaya veya
uriine duydugu giiven de artmaktadir (Lou ve Yuan, 2019) ve boylelikle marka bir¢ok sosyal medya
izleyicisi ile giivene dayali iligkiler kurabilmektedir (Yu ve ark., 2023). Kitlesel olmas1 bakimindan reklama
benzemekle birlikte; sosyal medya etkileyicilerinin paylasimlar1 tam olarak takipci kitlesini
hedeflendiginden tipki bir satig personelinin tiriinii tanitmasi gibi etkili olabilmektedir.

Sosyal medya etkileyicileri; tnlii etkileyiciler, mega etkileyiciler, makro etkileyiciler, mikro
etkileyiciler ve nano etkileyiciler olmak iizere bes gruba ayrilmaktadir. Unlii etkileyiciler; sosyal medyadan
bagimsiz olarak gohret sahibi olan oyuncular, sporcular ve sanatgilar gibi {nliileri ifade etmektedir. Bu
grupta yer alan etkileyiciler tipki geleneksel reklamlarda oldugu gibi sosyal medya platformlarinda da
markalarla isbirlikleri yiiriitebilmektedirler. Diger etkileyici gruplar1 ise takipgi sayisina gore
smiflandirilmaktadir. Mega etkileyiciler, 1 milyondan fazla takipgi sayisina sahiptir. Makro etkileyiciler
100.000-1 milyon, mikro etkileyiciler 10.000-100.000, nano etkileyiciler ise en fazla 10.000 takipgisi olan
kisilerdir (Campbell ve Farrell, 2020). Genellikle, etkileyicinin takip¢i sayist azaldikca takipgilerin duydugu
giiven artmaktadir (HubSpot Blog Research, 2023; Park ve ark., 2021).

Bir nano etkileyici mega etkileyiciye gore daha nis bir takipgi kitlesine sahip olup; bu alandaki
uzmanlig1 yiiksek oldugu i¢in bilgilendirici igerigi daha yiiksek paylasimlar yapabilmektedir. Benzer sekilde
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nano etkileyici ile takipgilerinin demografik ve ideolojik agidan birbirine benzeme ihtimali de mega veya
makro etkileyiciye gore daha yiiksektir. Ancak 6te yandan mega ve makro etkileyicilerin erisim alani yani
takipgi kitlesi daha genistir. Takip¢i sayist fazla olan etkileyiciler daha genis bir tiiketici kitlesinin
davranislarii etkilemekte; takipgi sayist gorece daha az olan etkileyiciler ise daha kiiclik bir tiiketici
grubunun davramislarin1 daha giiclii sekilde etkilemektedirler. Mikro ve nano etkileyicilerin benlik-marka
bagimi giiclendirme konusunda; makro ve mega etkileyicilerin ise genis bir tiiketici kitlesini satin alma
davranigina yonlendirmede daha etkili oldugu soylenebilir. Ancak inlii etkileyiciler, mega ve makro
etkileyiciler tek bir marka ile uzun siire ¢alistiklarinda yani marka elgiligi rolii iistlendiklerinde benlik-marka
bagini giiclendirmede etkin rol oynayabilmektedirler.

Sosyal Medya Etkileyicilerinin Z Kusaginin Tiiketim Davramslarindaki Rolii

Tiiketici davranis1 aragtirmalarinda genellikle satin alma davraniginin en yakin belirleyicisi olarak
satin alma niyeti ol¢lilmektedir. Satin alma niyeti, psikoloji ve ekonomi dahil ¢esitli disiplinlerden birgok
farkli arastirmaci tarafindan incelenmis ve 80°den fazla faktdor satin alma niyetinin Onciilii olarak
tanimlanmigtir (Chang ve ark., 2005). Z kusaginin tiiketim davranislarini inceleyen arastirmalarda da
genellikle satin alma niyeti ve onciillerinin incelendigi goriilmektedir (Nguyen ve ark., 2022). Sosyal medya
etkileyicilerinin Z kusagi tiiketicilerinin satin alma niyetine etkisi son donem arastirmalarinda siklikla
incelenen konulardan biridir. Dijital ile biiylimiis, aninda bilgiye erisim bekleyen, kisa siireli video
iceriklerine ilgi gosteren Z kusagi i¢in en Onemli pazarlama iletisimi elemanlarindan birisi sosyal medya
etkileyicileridir. Bu nedenle tiiketici psikolojisini inceleyen son donem arastirmalar i¢in “sosyal medya
etkileyicileri” en 6nemli konu basliklarindan biri haline gelmistir.

Gilinlimiizde, Z kusaginin en biiylik temsilcileri is giicline katilmis ve artan harcama giicii ile 6nemli
bir tiiketici grubunu olusturmaya baslamistir. Satin alma giliclinliin yan1 sira dijital ile biiyliyen Z kusagi
tikketim diinyasinda yeni trendler olusturmaktadir (Zatwarnicka-Madura ve ark., 2022). Z kusagmin tiiketici
olarak en 6nem verdigi unsurlardan birisi markalarin kendileri ile nasil iletisim hatta iliski kurdugudur.
Gutfreund (2016) Z kusag ile birlikte “yatirim geri doniisii” kavrammin “iligkinin geri doniisii” olarak
degistigini belirtmektedir. Z kusag: tiiketicileri kendileriyle bag kurabilen markalarin iriinlerini satin almay1
tercih etmektedirler. Bu noktada sosyal medya etkileyicileri olduk¢a 6nemli bir rol iistlenmektedirler. Z
kusag1 sosyal medya etkileyicilerini, her giin gordiikleri bir arkadaglart gibi benimsemekte ve dijital
arkadaglarina olduk¢a giiven duymaktadirlar. Z kusagi reklam s6z konusu oldugunda gergeklikten uzak
milkemmeliyet¢i bir anlatim tarzi yerine kendilerine benzeyen insanlarin deneyimlerini aktardigi samimi
paylasimlari tercih etmektedirler.

Giiven ve seffaflik Z kusaginin en énem verdigi konular arasindadir (Childers ve Boatwright, 2021).
Dao (2022) TikTok sosyal medya platformundaki kozmetik {iriinleri paylasan sosyal medya etkileyicilerinin
Z kusagi tiiketicilerini nasil etkilediklerine iligkin ¢aligmasinda benzer sekilde en 6nemli unsurlarin geffaflik
ve uyum oldugu bulgusuna ulagmistir. Paylagimda etkileyicinin seffafligi ve {irlin kategorisi ile uyumu Z
kusag: tiiketicileri icin onemli kriterlerdir. Reijonen (2019) Finladiya’da yiiriittiigii arastirmada; Z kusaginin
sosyal medya etkileyicilerinin bir marka ile igbirligi icerisinde oldugunun farkinda oldugunu, tanitilan
driinlerin bu isbirliginin bir parcasi oldugunu bilmelerine ragmen satin alma kararlarinda iiriin
paylagimlarindan etkilendiklerini belirlemislerdir.

Nguyen ve arkadaslar1 (2022) Vietnam’da Z kusag: tiiketicileri iizerine ydriittikkleri arastirmada
etkileyicinin algilanan giivenilirligi, etkileyicinin yarattig1 icerigin eglence degeri ve algilanan uzmanlhgin
tiketici satin alma niyetini etkileyen unsurlar oldugu bulgusuna ulagmislardir.  Sosyal medya
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etkileyicilerinin yan1 swra Z kusagi satin alma kararlarinda diger tiiketicilerin yorum ve Onerilerinden
etkilenmektedirler. Zatwarnicka-Madura ve arkadaslar1 (2022), Z kusag tiiketicilerinin yesil enerjiye iliskin
farkindaliginin artmasinda sosyal medya etkileyicilerinin rolii oldugunu, ancak tiiketicilerin daha ¢ok diger
tiiketicilerin fikirlerinden etkilendiklerini belirlemisler; sosyal medya etkileyicilerinin yesil enerji kullanim
kararinda ¢ok etkili olmadigini sonucuna ulagsmiglardir.

Gunawan ve arkadaslar1 (2021), sosyal medya etkileyicilerinin erisimi, ilgisi ve takipgilerin yarattig
etkilesimin Z kusag tiiketicilerinin restoran ve kafe hizmetlerine yonelik marka farkindaligini etkiledigini
tespit etmiglerdir. Erisim, sosyal medya etkileyicinin takip¢i sayisini ifade etmektedir. Etkilesim ise
takipcilerin sosyal medya etkileyicinin {rettigi icerigi tekrar paylasmalar ile ilgilidir. Erisim satin alma
niyetini etkilemezken sosyal medya etkileyicisinin tanitimini yaptigir hizmet ile ilgi diizeyi ve takipgilerin
yarattig1 etkilesim satin alma niyetini olumlu etkileyen faktorlerdir. Marka dogru sosyal medya etkileyici ile
isbirligi yaptiginda marka imaj1 da yiikselmektedir (Reijonen, 2019). Turhan da (2023) benzer sekilde
markalarin etkileyici se¢iminde marka ile uyumlu tercihler yapmasinin Z kusaginin satin alma niyetini
pozitif yonde etkiledigi bulgusuna ulasmislardir. Slovakya’da Z kusag tiiketicileri {izerine yiiriittiikleri
arastirma sonucunda Nadanyiova ve Sujanska (2023) dogru etkileyici ile ¢alisildiginda Z kusag: ile etkin
miisteri iliskileri kurulmasi, misteri bagliliginin artmasi ve kurum imajinin yiikselmesi gibi 6nemli sonuglar
saglandigmi belirlemislerdir. Sosyal medya etkileyicinin se¢imi markalarin basarili kampanyalara imza
atmalarimi saglamaktadir. Etkileyici se¢iminde takipgi kitlesi, profilin odagi, etkileyicinin giivenilirligi,
erisim ve etkilesim alanlar1 6nemli unsurlardir. Takipgi sayisi, etkileyicinin takipgileriyle olan iligkisi kadar
onemli degildir. Etkileyici seciminde iiriinlerin nasil tanitildigina ve {iriin tanitirken ayn1 zamanda tiiketiciyle
bag kurmay1 basarabilen igerik {ireticilerine odaklanilmalidir.

Le ve arkadaglarn (2022) uzmanlik, giivenilirlik, sevimlilik, ilginglik, cazibe, benzerlik olmak {izere
sosyal medya etkileyicisine iliskin tutumlar1 olusturan 6 unsur belirlemislerdir. Ayni aragtirma sonuglarina
gore sosyal medya etkileyiciye yonelik tutum markaya yonelik tutumu etkilemektedir. Kahri (2021)’nin
calismasimin bulgularma goére marka ve etkileyici isbirligi marka-tiiketici iliskisini etkilemektedir. Eger
sosyal medya etkileyicisinin giivenilirligi, ¢ekiciligi ve 6zgiinliigii yok ise, marka ile etkileyici arasinda kotii
bir uyum var ise veya marka birbirinden farkli ¢cok fazla etkileyici ile ¢alisiyor ise bu durumda marka
titketici iligkisi zarar gorecektir. Tiiketici karar siirecindeki en 6nemli unsurlardan birisi marka bagliligidir.
Dogra (2019) Z kusaginin sosyal medya etkileyicisine yonelik tutumunun marka bagliligini olumlu
etkiledigi bulgusuna ulasmistir.

Sosyal medya etkileyicileri iizerine yapilan son donem arastirmalarinda sanal ve gergek sosyal
medya etkileyicilerinin tiiketim davramslarindaki rolii karsilastirilmaktadir. Ornegin Choi ve arkadaslari
(2023), turizm ve konaklama isletmelerine yonelik sosyal medya etkileyicileri paylasimlarinin etkilerini
gercek ve sanal etkileyiciler agisindan karsilagtirmiglardir. Arastirma sonuglarina gore, Z kusag tiiketicileri
sponsorlu paylasim s6z konusu oldugunda sanal etkileyicileri tercih etmektedirler. Jhawar ve arkadaslarinin
(2023) c¢alismasina gore sanal etkileyicilerin kabuliinii etkileyen unsurlar da tipki gergek etkileyicilerde
oldugu gibi uzmanlik, diiriistliik, ¢ekicilik ve benzerlik unsurlaridir. Etkileyici ve takipgiler arasinda kurulan
bag, parasosyal iligski ve kaynak giivenilirligi de etkileyicinin benimsenmesini etkileyen unsurlardir. Oyman
ve Akinci (2019) Z kusagi bireylerinin satin alma kararlarinda vloggerlarin etkisini arastirmis; Z kusagi
bireylerinin ¢ogunun bir vlogger takip ettigini, takip ettigi vlogger ile parasosyal iligski gelistirdigini, satin
alma kararlarinda vloggerlar1 dikkate aldigini tespit etmislerdir.

Chiu ve Ho (2023) arastirmalarinda iinlii etkileyiciler, mikro etkileyiciler ve sanal etkileyicilerin
kaynak giivenilirliginin (uzmanlik, diiriistliik, ¢ekicilik) Z kusaginin satin alma niyetini nasil etkiledigini ve
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duygusal baglanmanin aracilik roliinii farkli ilgilenim seviyesi olan iiriin kategorilerinde incelemislerdir.
Aragtirmalar1 sonucunda mikro etkileyicilerin sanal ve iinlii etkileyicilerden daha giiclii sekilde satin alma
niyetini etkiledigini tespit etmislerdir. Z kusag tiiketicileri iinlii etkileyicileri daha ¢ekici bulurken, mikro
etkileyicilerin algilanan uzmanlig1 daha yiiksektir. Onurlubas (2023) hazir giyim sektoriindeki markalar ile
isbirligi yapan sosyal medya etkileyicilerin uzmanlik, diiriistliik, ¢ekicilik 6zelliklerinin Z kusaginin satin
alma niyetine ve marka imajina etkisini incelemislerdir. Kaynak giivenirligi ile ilgili olan bu unsurlarin
tamaminin satin alma niyeti ve marka imajin1 etkiledigi bulgusuna ulagmiglardir. Giines ve arkadaslari
(2022), Z kusaginin seyahat ile ilgili satin alma davranislarinda sosyal medya etkileyicilerinin rolii olup
olmadigma iliskin arasgtirmalarinda etkileyiciye duyulan giivenin seyahat arzusu ve alternatiflerin
degerlendirilmesi iizerinde olumlu yonde etkiye sahip oldugu bulgusuna ulasmiglardir.

Sonu¢

Sosyal medya etkileyicilerinin Z kusaginin tiiketici davramiglarini nasil etkiledigine iliskin
aragtirmalarda genellikle satin alma niyeti veya marka imaj1 ele alinmustir. Z kusagi ve etkileyicilere yonelik
arastirmalarin bulgularinda 6n plana ¢ikan faktorler parasosyal iligki, kaynak giivenilirligi ve unsurlar
(uzmanlik, duristliik, cekicilik, benzerlik), marka- etkileyici uyumu, igerik degeri, etkileyici- takipgi
etkilesimi ve 6zgiinliik olarak siralanabilir.

Sekil 1. Sosyal Medya Etkileyicilerinin Z Kusag1 Tiiketici Davranislarindaki Roli
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Kaynak giivenilirligi, parasosyal iliski, marka-etkileyici uyumu, igerik degeri, etkilesim ve 6zgiinliik
gibi unsurlar marka imaj1 ve benlik-marka bagim gii¢lendirirken bireylerin satin alma motivasyonu ve uzun
vadede miisteri bagliliklar1 artmaktadir. Parasosyal iliski, etkileyici ile kurulan duygusal yakinlik,
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etkileyiciyi gercek arkadas gibi hissetmektir. Dijital ortamda biiyiimiis bir neslin sosyal medya
etkileyicilerine duyduklar1 bu yakinlik da oldukg¢a anlasilirdir. Sosyal iligkilerini dijital ortamlarda
siirdiirmeye aligik olan Z kusag icin etkileyiciler ile kurduklar1 bag diger kusaklara kiyasla daha giigliidiir.
Bu bagin giiglii olmasi etkileyicinin giivenilir olmasi beklentisini beraberinde getirmektedir. Z kusagi
tiketicileri etkileyicinin bir marka ile igbirligi yaptigini bilmesine ragmen igerigi aktarirken samimi olmasini
onemsemektedir. Kaynak giivenilirligi diiriistliiglin yan1 sira uzmanlik, ¢ekicilik ve benzerlik unsurlarini
barindirmaktadir. Paylasim yaptig1 konuya iliskin bilgi ve yetkinlik seviyesi etkileyicinin giivenilirligini
arttirmaktadir. Z kusagi tiiketicileri icin 6nemli unsurlardan bir digeri sosyal medya etkileyiciyi kendilerine
ne kadar benzer bulduklaridir. Bu benzerlik demografik o6zellikler ve ideolojik agidan kendilerini yakin
hissetmeleri ile ilgilidir ve aslinda parasosyal iligkinin de temelinde yer alan unsurlardan biridir. Kaynak
giivenilirligini etkileyen bir diger unsur sosyal etkileyicinin fiziksel ¢ekiciligidir. Z kusag tiiketicileri takip
ettikleri etkileyiciyi begendiklerinde paylasimlari giivenilir bulma ihtimalleri de artmaktadir. Uzmanlik,
diirtistliik, ¢ekicilik ve benzerlik unsurlarini igeren kaynak giivenilirligi Z kusaginin algiladigi marka imajini
ve satin alma niyetini etkileyen en 6nemli unsurlardan biridir. Z kusag: i¢in markalarin glivenilir ve seffaf
olmasi Oncelikli beklentiler arasindadir.

Marka-etkileyici uyumu Z kusaginin satin alma kararini etkileyen dnemli unsurlardandir. Tiiketiciler
sosyal medya etkileyicilerin paylasimlar ile uyumlu bir yasam tarzi ve kisiligi olmasim beklerler. Bu
nedenle mikro etkileyicilerin satin alma kararina etkisi daha giicliidiir. Dogru etkileyici se¢imi Z kusaginin
algiladigi marka imajin1 giiclendirmektedir. Marka ile uyumun yani sira Z kugagi i¢in 6nemli unsurlardan bir
tanesi icerigin 6zgiinliigiidiir. Marka tercihlerinde de 6zgiin olmay1 isteyen Z kusagi izledikleri igeriklerin de
kendine 6zgii olmasini 6nemsemektedirler. Z kusaginin satin alma niyetini etkileyen unsurlardan bir digeri
sosyal medya etkileyicisi ve takipgilerin yarattig1 etkilesimdir. Bu etkilesim yiikseldik¢e Z kusagimin satin
alma niyeti artmaktadir.

Sosyal medya etkileyicilerinin Z kusag: tiiketici davraniglarindaki roliinii belirlemeyi amaglayan bu
arastirmada sunulan model tiiketici davranistyla iliskili psikolojik ve sosyal degiskenler icermektedir.
Modeldeki psikolojik ve sosyal degiskenlerin nitel ve nicel yontemler ile arastirilmasi ile daha kapsamli
sonuglara ulasilabilir. Bu noktada disiplinleraras: bakisa daha fazla gereksinim oldugu diistiniilmektedir.
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