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MakaleBilgisi Ozet

Makale Tarihsel Siireci: Bu arastirma, Z kusagindaki bireylerin marka tercihlerinde influencerlarin
Gelis Tarihi-26/11/202 4' glivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanhk dzelliklerinin  etkisini  belirlemeyi
Diizjl me Tc;rihi' 17/12/2024 amaglamaktadir. Z Kusagi, dzellikle sosyal medya ve dijital platformlarda
Kabul Tarihi'27}12/2024 biiyiimiis bir kusak olarak, influencerlar: bilgi kaynagi ve rol model olarak

kabul etmektedir. Bu nedenle, influencerlarin giivenilirlik, ¢ekicilik ve
uzmanlik gibi ézellikleri, Z Kusaginin marka tercihlerinde onemli bir rol
oynamaktadwr.  Aragtirmada  veriler  ¢evrimi¢i  anket  araciligiyla
toplanmistir. Arastrmaya Kiitahya'da yasayan Z kugaginda olan 615
katilimcr katilmigtir. Verilerin toplanmasinda tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullaniimistir. Korelasyon ve
regresyon analizleri ile anketlerden elde edilen veriler, SPSS programi
kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada influencerlarin giivenilirlik,
¢ekicilik ve uzmanlhigimin Z kusagindaki bireylerin marka tercihini olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler:
Influencer, Influencer
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JEL Kodlari: M300, M310,
370

Influencer Features Impact On Brand Preference Of Generation Z

Articlelnfo Abstract

This research aims to determine the impact of influencers' credibility,

Article history: attractiveness, and expertise on brand preferences among Generation Z
Received:26/11/2024 individuals. Generation Z, having grown up primarily on social media and
Revised: 17/12/2024 digital platforms, perceives influencers as sources of information and role
Accepted:27/12/2024 models. Therefore, attributes such as credibility, attractiveness, and

influencer expertise play a significant role in Generation Z's brand
preferences. Data for the study were collected through an online survey.
A total of 615 Generation Z participants from Kutahya participated in the

Keywords: Influencer, study. The non-random sampling method of convenience sampling was
Influencer Marketing, Brand used in data collection. The data obtained from the surveys were analyzed
Preference, Generation Z using correlation and regression analyses with the SPSS program. The

study found that the credibility, attractiveness, and expertise of influencers
JEL Codes: M300, M310, positively affected the brand preferences of Generation Z individuals.
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GIRIS

Son yillarda sosyal medyay1 en yogun kullanmakta olanlardan Z kusagi bireyleri genel olarak
iirlin satin almadan 6nce sosyal medya platformlarindan veya daha 6dnce ayni iiriinii satin almis
olan kullanicilarin deneyimlerine basvurarak satin alma karar1 vermektedirler. Influencer veya
fenomen kavrami Tiirk Dil Kurumu So6zligiinde “olay veya gorgii” (www.tdk.gov.tr) olarak
ifade edilirken, literatiirde "etkileyiciler” olarak da ifade edilmektedir. Bu terim, genellikle
sosyal medya ve dijital platformlarda biiyiik takip¢i kitlesine sahip, belirli bir alanda etkisi olan,
bir¢ok takipg¢iyi kendine ¢ceken ve onlar i¢in tavsiye kaynagi haline gelen kisiler i¢in kullanilir
(Pradhan vd, 2023: 27). Son zamanlarda markalar, {iriinlerini tanitmak i¢in genis takipci agi
olusturan ve bir veya daha fazla alanda giivenilir kabul edilen etkileyicilere yaklagmanin genis
kapsamli etkisini ve viral biiyiime potansiyelini kesfetmistir. Markalar ayn1 zamanda bu
influencerlarin Z kusaginin tiiketim kaliplar1 iizerindeki giiciiniin de farkina varmislardir. Bu
nedenle influencer tavsiyelerinin giiciinden giderek daha fazla yararlanmaya ¢alismaktadirlar.
Internette istedikleri bilgiye ¢ok hizl1 bir sekilde ulasabilen Z Kusag: iiyelerinin 6zelliklerinin
markalar tarafindan bilinmesi etkileyici (influencer) pazarlama stratejilerinin gerekliligini
zorunlu kilmaktadir.

Influencer pazarlama, markalar ile iirlin veya hizmetleri destekleyen, bu promosyonlari kisisel
hayat hikayeleriyle i¢ ige gegiren iyi takip edilen igerik olusturucular arasindaki bir aligveris
olarak tanimlanmaktadir (Femenia-Serra ve Gretzel, 2020: 66). Influencer pazarlama, agizdan
agiza deger kullanarak bir marka veya iiriin etrafinda heyecan yaratir (Nugroho, Rahayu, ve
Hapsari, 2022: 20). Bu tiir agizdan agiza pazarlama (WOM) uygulamasini amaglayan markalar
icin en biiyiik zorluk, hedef kitleleri iizerinde giiclii bir etkiye sahip olabilecek etkileyicileri
belirleyip segcmek ve onlar1 gonderilerine {irlinlerini dahil etmeye ikna ederek yaymaktir (De
Veirman, Cauberghe ve Hudders, 2017: 1). Kisacas influencer pazarlama, marka veya iiriin
etrafinda sozlii propaganda olusturarak bir iirlin veya marka etrafinda konusulmasini saglar.

Z kusaginin marka tercihinde influencer 6zelliklerinin etkisini belirlemek amaciyla yapilan bu
arastirmanin teorik katkisi, influencer pazarlamasi ve Z kusagi arasindaki iligskiyi derinlemesine
anlamaya yonelik yeni bir bakis agisi saglamaktir. Arastirma influencerlarin giivenilirlik,
¢ekicilik ve uzmanlik 6zelliklerinin Z kusagindaki bireylerin marka tercihi iizerinde nasil etkiler
yarattigini inceleyerek, sosyal medya ve dijital pazarlama alanindaki teorilere katki
sunmaktadir. Z kusaginin, bilingli olarak giivendigi ve takip ettigi influencerlar tarafindan
tanitilan tirtinlere 6nem verdigi ve influencer 6zelliklerinin marka tercihlerinde 6nemli etkileri
oldugu diisiincesi ile bu arastirma onem arz etmektedir. Bu arastirma markalarin influencer
pazarlamada dikkat etmeleri gereken Z kusag bireylerine yonelik politikalar belirlenmesinde
yol gdsterici olacaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Influencer Pazarlama

Influencer, sosyal medyada bir¢ok takipg¢i toplayan ve onlar i¢in bir tavsiye kaynagi haline
gelen kisidir (Vrontis vd., 2021: 618). Influencerlar, takipgilerini etkileme konusunda biiyiik
bir giice sahip olmalarina bagl olarak yeni bir tiir ¢evrimici fikir lideri ve marka destek¢isi
konumunda degerlendirildiklerinden influencer pazarlama stratejisinin odak noktasi haline
gelmislerdir (Femenia-Serra ve Gretzel, 2020: 66). Influencer tnliileri, genis bir takip¢i agi
kuran ve bir nis alanda giivenilir begeni toplayan kisiler (Nugroho, Rahayu ve Hapsari, 2022:
20) olarak kabul edildigi igin geleneksel tinliilere gore daha gergek¢i ve ulasilabilir olarak
yorumlanmakta, tiiketiciler onlarla daha fazla 6zdeslesme ve onlari daha fazla taklit etme
egilimindedirler (Johnson ve Sandstrom, 2023: 6). Arastirmalar, tiiketicilerin satin alma karar1
verirtken geleneksel {inliilere gore influencerlar1 daha etkili buldugunu ve bir¢ok geng
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tikketicinin kisisel bir Oneriden ¢ok c¢evirim ig¢i bir Oneriye daha fazla giivendigini
gostermektedir (Burns, 2021: 1).

Influencerlar genellikle iiriin satin alma ve test etme konusunda Onemli sayilabilecek
deneyimlere sahip olup, iiriinleri kullanma siirecindeki duygularini sosyal medya ve online
ticaret araciligiyla siirekli olarak paylagarak tiiketicilerin satin alma iglemini
gerceklestirebilmeleri i¢in empati kurabilmektedirler. Geleneksel kanaat onderleri ile
karsilastirildiginda, ¢evrimigi kanaat 6nderleri zaman ve mekan sinirlamasini kirmakta, bu da
kanaat 6nderlerinin etkisinin daha da genislemesine neden olmaktadir (Xu ve Kim, 2022: 138).
Tiiketiciler, 6zel becerileri, benzersiz bilgileri ve 6zel ilgi alanlar1 nedeniyle belirsizligi ve riski
azaltmak icin onlarin tavsiyelerini arayabilir ve kabul edebilirler.

Barker (2018) influencerlar1 ve geleneksel inliileri ayirt etmenin en basit yolunun, etki
alanlarmi hangi kanallar iizerine insa ettikleri oldugunu belirtmistir. Geleneksel {inliiler
etkilerini genellikle televizyon veya radyo gibi tek yonlii iletisim ortamlar1 araciligiyla elde
ederler. Influencerlar ise etkilerini, 6zellikle bloglar, YouTube ve Instagram gibi geleneksel
olmayan medya kanallar1 araciligiyla (Lou, Chee ve Zhou, 2022: 61) olustururlar.
Influencerlerin kullandiklar1 kanallarda etkilerin geri bildiriminin alinmasi geleneksel iinliilere
gore daha kisa zamanda saglanmaktadir.

Unliiler genellikle takipci kazanma egilimindedirler. Insanlar onlarin yeteneklerine hayrandir
ve miiziklerinden veya filmlerinden keyif alirlar. Influencerlar ise belirli bir nisle alakal igerik
olusturarak takip¢i kazanma egilimindedir (Nugroho, Rahayu ve Hapsari, 2022: 20; Lou, Chee
ve Zhou, 2022: 61). Bagimsiz igerik yaraticilart olarak etkileyiciler, sosyal varliklarini
olusturmak i¢in bu platformlardaki sosyal takiplerinden ve ¢evrimic¢i kimliklerinden kazang
saglamaktadirlar. Ancak {tnliilerin aksine, influencerlar daha erisilebilir, 6zgiin ve bag
kurulabilir olarak algilaniyor ve izleyicileriyle yiiksek kaliteli iligkiler gelistirebiliyorlar (Lou,
Chee ve Zhou, 2022: 61).

Literatiirde influencer pazarlamasinda kullanilan modellerden biri “Kaynak Giivenirligi
Modelidir” (Onurlu, Bilgiseven ve Siiliik, 2022:167). Her tiirli bilgi, iiriin veya hizmetin
giivenilirligini degerlendirmeye yonelik bir ara¢ olarak kullanilan model, influencer
pazarlamasindan saglik hizmetlerine, finansal sektorden egitime kadar genis bir alanda
kullanilmaktadir. Bir iletisimcinin, alicinin bir mesaji kabul etmesini etkileyen olumlu
ozelliklerini belirtmek i¢in yaygin olarak kullanilan model giivenilirlik, uzmanlik ve g¢ekicilik
alt boyutlarindan olugsmaktadir (Ohanian, 1990: 41).

Giivenilirlik, herhangi bir {iriin tizerinde olumlu iddialar ileri siiren kisilere duyulan giiven ve
verilen mesajin kabul derecesidir (Ohanian, 1990: 41). Sistemler ve bireyler giivenilir olduk¢a
daha fazla giiven kazanir ve daha etkili ve verimli ¢aligirlar. Munnukka vd. (2016) giivenilirligi,
kaynagin gercekligi, samimiyeti ve dogrulugu veya daha basit bir ifadeyle alicinin, onaylayanin
en dogru oldugunu disiindiigi iddialar1 iletme olasiligina iliskin degerlendirmesi olarak
tanimlamaktadir (Karaman, 2023: 125).

Uzmanlik, kaynagin iiriinle ilgili yeterliliginin gostergesidir (Onurlu, Bilgiseven ve Siiliik,
2022:167). Uzmanlik genellikle uzun yillar siiren egitim, pratik ve siirekli 6grenme ile gelisir.
Uzmanlar, sahip olduklar1 derinlemesine bilgi ve beceriler sayesinde, karmasik sorunlari
¢Oozme, kararlar alma ve alanlarindaki yenilikleri yonlendirme konusunda yetkin olurlar. Bir
iletisimcinin gegerli ifadeler sunarak onaylayanin bilgi, tecrilbe ve yeterliligine atifta
bulunabilecegi uzmanlik (Livdumlu ve Unsalan, 2024: 92), kisinin belirli bir konuda sahip
oldugu bilgiler ile ortaya att1g1 iddialarin dogruluguna dayanarak tiiketicilerin kendisini bilgili
olarak algilamasidir (Onurlubas, 2023: 150).
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Cekicilik kavraminin farkli tanimlart mevcut olsa da ilk akla gelen anlami, ilk izlenimin bir
yonii olarak kabul edilmektedir (Onurlu, Bilgiseven ve Siiliik, 2022: 167). Ilk izlenim
baglaminda cekicilik, bireylerin bir baskasini ilk karsilastiklarinda nasil algiladiklariyla
yakindan iliskilidir. Patzer (1983) c¢ekiciligi, uyarict bir kisinin yiiz 6zelliklerinin
gbozlemlenmesinin ne 6l¢lide hos oldugu olarak tanimlamaktadir. Fiziksel goriintimle iliskili
olan c¢ekicilige gore; giizel, zarif ve sik olarak algilanan birey ¢ekici kabul edilmektedir
(Karaman, 2023: 125).

Marka Tercihi

Marka tercihi, tiiketicinin mevcut sirketinin sagladigi belirlenmis hizmeti, degerlendirme
kiimesindeki diger sirketler tarafindan saglanan belirlenmis hizmete kiyasla tercih etme
derecesidir (Hellier vd., 2003: 1766). Bu anlamda marka tercihi tiiketicinin bir markay1 diger
markaya kiyasla ne ol¢iide tercih ettigi anlamina gelmektedir (Aytekin ve Tepebasi, 2020:
2849). Yani marka tercihi markanin agirlikli 6zellikleri hakkindaki bilissel inanislarin
sonucudur. Bir tiiketicinin marka nitelikleri hakkindaki algisi, onun niyetini ve marka se¢imini
etkileyen tercihlere veya tutumlara yol agar. Bu nedenle marka tercihi, tiiketicilerin alternatifler
arasinda karar vermek ve se¢im yapmak icin gilivenilir bilgi kaynaklarinin deneyimlerine
giivendiklerini gostermektedir. Tiiketiciler anlamli bir deneyim saglayan markalar1 tercih
etmektedirler (Ebrahim vd, 2016: 1231). Bu baglamda, Z Kusagi gibi dijital teknolojileri yogun
olarak kullanan geng tiiketici gruplarinin, influencerlarin giivenilir bilgi saglama kapasitesine
duydugu giiven, marka tercihlerinin sekillenmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Z Kusaginin
dijital medya ile giiclii etkilesimi, onlar1 bu tiir pazarlama stratejilerine olduk¢a duyarli hale
getirmektedir.

Z kusag

Z Kusagi, 1995 veya sonrasinda dogan ve yliksek egitimli, teknoloji konusunda bilgili, yenilik¢i
ve yaratict geng yetiskinler olup (Chiu ve Ho, 2023:2; Williams ve Page, 2011: 46) yogun
olarak kullandiklar1 teknolojiyi kendileri igin bir ara¢ olarak gormektedirler (Priporas, Stylos
ve Fotiadis, 2017: 376). Kusak iiyeleri hayatlarimi dijital iletisimle siirdiirmeye egilimli
olduklarindan sosyal etkilesim aliskanliklar1 da dijitale donlismiistiir (Levickaite, 2010: 173).
Giliniimlizde sosyal aglardaki kullanicilarin ¢ogunlugunu Z kusagi olusturmaktadir. Geng
yaslarina ragmen, ebeveynlerinin satin alma kararlarim1 ve davranislarini etkilemekte
olduklarindan satin alma kararlarindaki etkileri Oniimiizdeki yillarda artacak, bdylece Y
kusagiyla birlikte satin alma giiciiniin en biiyiik payini onlar olusturacaklardir (Schwartz, 2022:
11-12). Maddi donanimlar1 ¢ok yiiksek, akranlar1 ve diger bireylerle kiiresel olarak baglantili,
teknolojik olarak doymus nesildir. Gergek anlamda kiiresel ilk kusak olan Z kusag igin,
kiiresellesme, teknoloji ve kiiltiirel olarak ¢esitlilik gosteren zaman sayesinde moda, ¢evrimici
eglence, sosyal trendler, yiyecek, iletisim, miizik, film ve tinliiler dnceki nesillerden ¢cok daha
fazla kiiresel hale gelmektedir (McCrindle, 2014: 15-16).

Z kusagi bireylerinin genel 6zellikleri asagidaki gibi 6zetlenebilir (Williams ve Page, 2011: 47-
48; Diiger ve Bayram, 2023:1058-1059):

* Aile icin satin alinan iiriinlerde ¢ok etkilidirler.

* Diger kusaklara kiyasla daha bireysel diisiiniir ve hareket ederler.

» Bagimsizliklarina diiskiindiirler ve ekip ¢alismasina katilmay1 sevmezler.

» Akranlar arasinda kabul goérmek icin; moda, kozmetik, miizik ve video oyunlarina énem
verirler.

 Akran kabulii ve akran gruplarina ait olmay1 vurgulayan iiriinleri tercih ederler.

* Yeniliklere acik ve degisimlere hizli uyum saglayabilirler.

» Ice doniiktiirler, rahatlikla arkadas edinemezler ve yiiksek 6z giivene sahiptirler.

* Egitimi sosyal statii ve giiven saglama araci olarak degerlendirirler.
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* Bilgi edinmede ebeveynlere veya 6gretmenlere ihtiyag duymazlar.
* Yeni medya, sanal arkadas ve teknolojinin getirdigi gligten etkilenirler.
* Odaklanma siireleri kisa, gorsellere iligkin farkindaliklar1 da yiiksektir.

Yukarida belirtilen 6zelliklerinden anlasildigr iizere Z Kusagi bireyleri, bireysel diisiince
yapilar1 ve bagimsizliklarina olan diigkiinliikleri ile dikkat ¢ekerken, ayni zamanda akran kabulii
ve sosyal medya etkilesimlerine biiylikk onem veren bireylerdir. Bu 06zellikleri, onlar1
influencerlarin etkisine agik hale getirmektedir. Z Kusagi, 6zellikle moda, kozmetik, miizik ve
video oyunlari gibi alanlarda influencerlarin onerilerini dikkate alirlar, ¢iinkii bu alanlar, akran
gruplarina ait olma ve kabul gérme istegiyle dogrudan iligkilidir.

METODOLOJI

Arastirmanin Amaci, Kapsami, Orneklem ve Veri Toplama Araci

Bu arastirma, Z kusagindaki bireylerin marka tercihlerinde influencerlarin giivenilirlik,
cekicilik ve uzmanlik 6zelliklerinin etkisini belirlemeyi amaglamaktadir. Aragtirmanin evrenini
Kiitahya ilinde egitim géren Z Kusaginda olan en az bir influencer takip eden bireyler
olusturmaktadir. Anketi yanitlayan ancak bu kriterleri tasimayan katilimcilar arastirma
ornekleminden ¢ikarilmistir. Arastirmada tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda
ornekleme yontemi ile Mart-Nisan 2024 tarihlerinde Google Formlar araciligiyla 615 anketten
elde edilen veriler lizerinden analizler gerceklestirilmistir.

Arastirmada kullanilan anket sorulari arastirmanin amaci ve literatiir arastirmasi dikkate
almarak hazirlanmistir. Anket formu {i¢ béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde arastirmaya
katilanlarin demografik bilgilerini tespit etmeye yonelik sorular bulunmaktadir. Ikinci béliimde
Chang ve Liu (2009)’nin gelistirdigi 4 maddeden olusan marka tercihi dlgegi ve iiglincii
boliimde ise Sari, Hayu ve Salim (2021)’in g¢alismasinda kullanilan influencer o6zelikleri
Olceginden uyarlanan sorular bulunmaktadir. Ankette yer alan ifadeler 5’li Likert 6lcegiyle
Olclilmiistiir. Katilimcilarin ifadelere katilma derecelerini, “1: Hi¢ katilmiyorum”, “5:
Tamamen katiliyorum” arali§inda belirtmeleri istenmistir.

Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amaglarina gore gelistirilen hipotezler asagidaki gibidir:

HI: Influencerin giivenilirliginin, Z kusaginin marka tercihi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H2: Influencerin uzmanlhigimin, Z kusaginin marka tercihi {izerinde anlamli bir etkisi vardir.
H3: Influencerin ¢ekiciliginin, Z kusaginin marka tercihi {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Verilerin Analizi

Arastirma verileri, SPSS paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma 6l¢eginin
giivenirligi Cronbach Alfa katsayis1 yontemiyle, gecerliligi ise Faktor Analizi ile
gerceklestirilmistir.

Arastirmada, uygulanan giivenirlik analizi sonucunda arastirmada kullanilan marka tercihi
Olceginin Cronbach’s Alpha degeri 0,898; influencer 6zelikleri dlgeginin Cronbach’s Alpha
degeri 0,920 olarak tespit edilmis olup bu degerler oldukga giivenilir olarak degerlendirilmistir.
Arastirmada elde edilen verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini ortaya koymak
amaciyla, verilerin basiklik (kurtosis) ve ¢arpiklik (skewness) degerleri incelenmistir.
Tabanchnick ve Fidell (2013)’e gore basiklik ve c¢arpiklik degerlerinin -2 ve +2 arasinda, 0’a
yakin olmasi verilerin normal dagildigina kanit olarak gosterilmektedir (Giiven ve Ceylan,
2019: 290). Olgeklerde yer alan degiskenlerin ¢arpiklik degerlerinin en diisiik 0,089 ile en
yiiksek 1,401 arasinda degistigi gorlilmektedir. Yine basiklik degerlerinin de en diisiik 0,122
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ile en yiiksek 1,202 arasinda degistigi tespit edilmistir. Dolayisi ile 6lgegin basiklik ve ¢arpiklik
degerlerinin normallik varsayimini sagladigi tespit edilmistir. Bu sonuglara gore, analizlerde
parametrik testlerin kullaniminin uygun oldugu belirlenmistir. Hipotezlerin test edilmesinde
korelasyon ve regresyon analizleri kullanilmistir.

BULGULAR
Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 1’de, arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine yonelik bulgular verilmistir. Elde
edilen bulgulara gore arastirmaya katilanlarin %54,1°1 kadmn, %45,9’u ise erkektir. Veriler
tiniversite 6grencilerinden elde edilmesinden dolay1 katilimcilarin %27,5 6n lisans, %72,5°1
lisans egitiminde olan kisiler oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin bir giinde sosyal medyada
gecirdikleri zamana gore %5,9°1 sosyal medyada 1 saatten az zaman gegirirken %38,7’si ise 4
— 6 saat arasinda sosyal medyada zaman gegiren ve biiyiik bir cogunlugu (%63,7) 1 — 3 kisi
arasinda influencer takip eden kisilerdir.

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Kadin 333 54,1
Erkek 282 459
Ogrenim Durumu On Lisans 169 27,5
Lisans 446 72,5
Bir giinde sosyal 1 Saatten az 36 5,9
medyada gegirilen 1- 3 Saat 227 36,9
zaman siiresi 4 - 6 Saat 238 38,7
7 Saat ve lzeri 114 18,5
Takip edilen 1 -3 Kisi 392 63,7
influencer (fenomen) 4 - 6 Kisi 125 20,3
Sayist 7 ve tizeri 98 15,9
Toplam 615 100
Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda ilk 6l¢ekler giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Giivenilirlik analizi
marka tercihi Olgegi ile influencer 6zellikleri 6lgegine ayr1 ayr1 uygulanmistir. Arastirmada
kullanilan degiskenlerin birbirleriyle uyumlu olup olmadigint belirlemek icin Olgeklere
acimlayici faktor analizi uygulanmistir. Faktor yapisinin uygunlugu Bartlett’s Kiiresellik testi
ile degerlendirilmistir. Orneklem biiyiikliigii ise KMO testi ile belirlenmistir. Yapilan faktor
analizi sonucunda marka tercihi 6l¢eginin tek, influencer 6zellikleri 6lgeginin 6zdegeri 1’den
biiylik 3 faktdrden olustugu tespit edilmistir. Faktor analizleri sonuglari Tablo 2 ve Tablo 3°de
verilmistir.

Tablo 2: Marka Tercihi Faktor Analizi Sonuclari

Fak. Cronb.
Yiik. Alpha

-0,607 -0,150 0,912 0,898 3,067 76,684

Carpiklik  Basiklik Ozdeg. Acik.

Daha sonraki satin alimlarinda yine bu markay1
tercih ederim
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Diger markalar daha iyi teklifler 6nerse de yine bu

markay1 tercih ederim )
Diger markalardan 6nce bu markayi satin almay1 -0.866
diisiiniirim '

Diger markalarin 6zellikleri bu marka kadar iyi -0.841

olsa bile yine bu markayi tercih ederim
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy.

Bartlett’s Test of Sphericity

Cronbach’s Alfa

Ac¢iklanan Varyans

-0,501
0,122

-0,197

0,883
0,866

0,841

0,836

X2 =1511,506; Sig:0,000

76,684

Arastirma kapsaminda yapilan giivenilirlik analizi sonuglarina gore; marka tercihi 6lgeginin
Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayis1 0,898 olarak hesaplanmistir. Marka Tercihi 6lgegine ait
faktdr toplam varyansin %76,68’ini agiklamaktadir. Olgegin Bartlett’s Kiiresellik testi sonucu
1511,506, p<0,001 olarak 8l¢iilmiistiir. Olcegin KMO 6rneklem yeterlilik dlgiitii %83,6 olarak

Olclilmiistiir.

Tablo 3: influencer Ozellikleri Faktor Analizi Sonuclar

Degiskenler Carpikhk Basiklik
Faktor 1: Cekicilik

Takip ettigim influencer ¢ekicidir. 0,792 -0,936
Takip ettigim influencer naziktir. 0,695 -0,766
Takip ettigim influencer sik/zariftir. 1,401 -1,202
Takip ettigim influencer yakisikli/giizeldir. -0,202 -0,453
Takip ettigim influencer sempatiktir. 0,089 -0,605
Faktor 1: Uzmanhk

Takip ettigim influencer alaninda uzmandir. -0,716 -0,498
Takip ettigim influencer zekidir. -0,982 -0,143
Takip ettigim influencer alaninda bilgilidir. -0,917 0,148
Takip ettigim influencer beceriklidir. -0,466 -0,518
Takip ettigim influencer alaninda tecriibelidir. -0,351 -0,457
Faktor 3: Giivenirlik

Takip ettigim influencer samimidir. 1,076 -1,12
Takip ettigim influencer diiriisttiir. 1,381 -1,163
Takip ettigim influencer giivenilirdir. 0,996 -1,034
Takip ettigim influencer inanilirdir. -0,683 -0,5
Takip ettigim influencer dogrudur. -0,34 -0,634

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Sampling Adequacy.

Bartlett’s Test of Sphericity
Cronbach’s Alfa

Aciklanan Varyans

Fak. Yiik.

0,861
0,842
0,823
0,801
0,787

0,787
0,77
0,699
0,635
0,569

0,829
0,781
0,758
0,751
0,687

Cronb.
Alpha

0,801

0,932

0,741

Ozdeg.

8,088

1,793

1,294

Acik.

53,923

11,956

8,629

0,931

X2 =7486,327; Sig:0,000

0,920
74,509

Arastirma kapsaminda yapilan giivenilirlik analizi sonuglarina gore; influencer ozellikleri
Olceginin Cronbach’s Alfa giivenirlik katsayisi 0,920 olarak hesaplanmistir. Arastirmada
kullanilan influencer 6zellikleri 6l¢egine faktorleri toplam varyansin % 74,5 ini agiklamaktadir.
Bartlett’s Kiiresellik testi sonucu 7486,327, p<0,001 olarak &lciilmiistiir. Olgegin KMO
orneklem yeterlilik Sl¢iitii %93,1 olarak 6l¢iilmiistiir.
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Bartlett’s Kiiresellik testi ve KMO degerleri birlikte degerlendirildiginde 6lgeklerin faktor
yapisinin uygun ve 0rneklem biiyiikliiklerinin yeterli olduguna karar verilmistir.

Korelasyon Analizi
Iki degisken arasindaki iliskinin giiciinii gdsteren korelasyon katsayis1 1’e yaklastikca
degiskenler arasindaki iliskinin giicii artar. Korelasyon katsayisit 0,50 ile 0,69 arasinda ise

degiskenler arasinda orta; 0,70 ile 0,89 arasinda ise degiskenler arasinda yiiksek diizeyde iliski
vardir (Kalayci, 2014:116).

Tablo 4: Korelasyon Analizi Sonug¢lar:

Marka Tercihi Giivenirlik Cekicilik Uzmanlik
Marka Tercihi 1 ,568** ,114%* ,670**
Giivenirlik ,568** 1 ,593** ,645**
Cekicilik ,114%* ,593** 1 ,148**
Uzmanlik ,670** ,645** ,148** 1

** p<0.01; (cift yonlii);

Influencerlarin giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik &zellikleri ile marka tercihi arasinda
istatistiksel olarak orta derecede iligkiler oldugu tespit edilmistir. Glivenirlik faktorii ile marka
tercihi arasinda anlamli pozitif yonlii orta derecede (r=0,568, p<0,01), ¢ekicilik faktori ile
marka tercihi arasinda anlamli pozitif yonlii yiiksek derecede (r=0,714, p<0,01) ve uzmanlik
faktori ile marka tercihi arasinda anlaml pozitif yonlii orta derecede (r=0,670, p<0,01) iliski
tespit edilmistir.

Tablo 5: Regresyon Analizi Sonuglar:

Beta S. Hata t p R? F Model p
Sabit 0,202 0,162 1,25 0,212
Gl'iv.er.n.rhk 0,226 0,054 4,158 0,000 0564 263,148 0,000
Cekicilik 0,491 0,045 10,8 0,000
Uzmanlik 0,254 0,046 5,519 0,000

Bagimli Degisken: Marka Tercihi

Arastirma hipotezlerini test etmek icin ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analizde
determinasyon katsayis1 0,564 olarak bulunmustur. Ulasilan sonuglara gore influencer
ozelliklerinin marka tercihini yordalayan bir degisken oldugu tespit edilmis ve marka tercihine
iliskin varyansin %56,4’tiinii agiklamaktadir. Elde edilen sonuglar incelendiginde marka
tercihinin (p<0,05), giivenirlik faktoriiniin 0,226, ¢ekicilik faktoriiniin 0,491 ve uzmanlik
faktoriinlin 0,254 etkiledigi tespit edilmistir. Bu modele gore kurulacak regresyon denklemi
sOyledir:

Marka Tercihi= 0,202 + Giivenirlik*0,226 + Cekicilik*0,491 + Uzmanlik*0,254

Regresyon analiz sonuglarini igeren tabloya bakildiginda, Z kusagindaki bireylerin marka

tercihlerinde influencerlarin giivenirliginin ve uzmanhgmin diistik, ¢ekiciligin orta diizeyde
pozitif yonlii anlamli bir etkisinin oldugu sdylenebilir.

SONUC

Z Kusag1 bireyleri bilgi toplamak veya oyunlar ile sosyal ag siteleri lizerinden iilkeler arasi
iletisim kurmak igin biiylik miktarda zaman harcamaktadirlar. Sosyal medya ve dijital
platformlarin yogun etkisi altinda biiyiiyen Z kusag bireyleri, influencerlarla olan etkilesimleri
nedeniyle marka tercihlerinde belirgin bir degisim gostermektedir. Urano vd. (2022) yaptiklari
calismada ulastiklar1 sonuglara gore; dijital yetenekleri, marka tercihlerine yansiyan kusak
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iiyeleri, tiiketici davranislar agisindan, stirdiiriilebilir aligveris davranisimi tercih etmektedir.
Marka tercihleri s6z konusu oldugunda ise ulusal markalari uluslararas1 markalara tercih ederler
ve genellikle bilgi edinmek i¢in sosyal medyaya basvururlar.

Influencerlar moda sektoriinden turizme kadar gesitli sektdrlerde satin alma niyeti, marka imaj
ve tiiketici karar verme siirecleri lizerinde énemli bir etkiye sahip olduklarindan Z Kusagi
tiiketicilerinin goriis ve davraniglarini sekillendirmede énemli bir kaynak haline gelmistir. Bu
nedenle igletmeler pazarlama iletisimi faaliyetlerinde, influencerlarla is birligi yaparak {iriin,
hizmet veya kampanyalarini tanitmak i¢in bu kisileri sik sik kullanir hale gelmiglerdir.

Literatiir incelendiginde influencer 6zelliklerinin satin alma niyeti, satin alma karari, marka
giiveni, marka imaj1 ve sosyo-demografik degiskenlere gore farklilik durumuna yonelik pek
cok calisma yapilmis ve bu ¢alismalarda influencer 6zelliklerinin etkisi oldugu tespit edilmistir.
Ornegin; Onurlubas (2023) influencer 6zelliklerinin, marka imaj1 ve satin alma niyeti; Onurlu,
Bilgiseven ve Siiliik (2022) marka giiveni ve satin alma niyeti; Avci ve Bilgili (2020)
destinasyon ziyaret etme niyeti; Sonmez ve Taskiran (2019) marka tercihi; Sari, Hayu ve Salim
(2021) satin alma karar1; Muda ark. (2014) reklama yonelik tutum ve satin alma niyeti iizerinde
pozitif yonlii etkisi oldugunu iizerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir. Bu arastirmada da Z
kusaginin marka tercihinde influencer 6zelliklerinin etkisinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan
korelasyon analizi sonuglarina gore kusak liyelerinin marka tercihi ile influencerin giivenirligi
ve ¢ekiciligi arasinda orta derecede, influencerin uzmanligi arasinda ise yiiksek derecede pozitif
yonli ve anlamli iligki oldugu tespit edilmistir. Yapilan regresyon analizi sonuglarina gore ise;
influencerin giivenirligi ve uzmanliginin marka tercihi tizerinde diisiik diizeyde ¢ekiciliginin ise
orta diizeyde pozitif yonli etkisinin oldugu goriilmektedir. Arastirmada ulasilan sonuglar
literatiirdeki caligsmalar1 destekler niteliktedir. Bu sonuglara gore H1, H2 ve H3 hipotezleri
kabul edilmistir.

Sonu¢ olarak, Z kusagi iiyelerinin influencerlarla olan etkilesimleri, marka tercihlerini
sekillendirmede 6nemli bir etki olusturur. Bu etkilesimler, giivenirlik, uzmanlik ve ¢ekicilik
gibi faktorler tizerinde sekillenmektedir.

Z kusag icin giivenilirlik, bir influencerin en 6nemli &zelliklerinden biridir. Isletmeler,
influencerlarla isbirligi yaparken giivenilirlie oncelik vermeli ve influencerlarin samimi,
dogal, seffaf ve diiriist bir yaklasim sergilemelerini saglamalidir. Boylelikle isletmeler Z
kusaginin marka baghligini artirip, influencerlarin markalar1 dogru sekilde tanitmasini
saglayabilir.

Influencerlarin uzmanliklari, Z kusaginin marka tercihleri tizerinde yiiksek derecede bir etkiye
sahip oldugu isletmeler tarafindan gz oniine alinarak, 6zellikle belirli bir sektorde veya alanda
derin bilgiye sahip influencerlarla ¢aligmak, markalarinin uzmanlik algisini giiglendirerek
marka tercihlerini arttirabilirler.

Influencerin gekiciligi, Z kusaginin marka tercihlerinde orta diizeyde etkiye sahip bir faktor
olsa da, fiziksel ¢ekiciligin Gtesine gegmek gerekir. Influencerlarin tarzi, samimiyeti, degerleri
ve takipgileriyle olan iliskisi de Z kusaginin marka tercihlerini etkileyen diger Onemli
faktorlerdir. Isletmeler, influencerlarin gekiciliklerini giiclii ve samimi igeriklerle destekleyerek
Z kusagyla giiclii baglar kurabilir ve marka tercihlerini artirabilirler.

Bu arastirma influencer 6zelliklerinin Z kusaginin marka tercihi tizerindeki etkilerine dikkat
cekmesi yoniinden 6nemlidir. Benzer bir ¢alisma ile influencer 6zelliklerinin daha genis hedef
kitle iizerindeki etkileri arastirilarak hem literatiire katki saglanabilir hem de markalara
pazarlama stratejileri gelistirmeleri i¢in yol gosterici olabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Purpose of the Study: The purpose of this study is to determine the impact of
influencers’ credibility, attractiveness and expertise on the brand preferences of Generation Z
individuals.

Research Questions: What are the characteristics of Generation Z individuals? What
are their brand preferences? Do influencers have an impact on the brand preferences of
Generation Z?

Method: The population of the study consists of Generation Z individuals studying in
Kiitahya who follow at least one influencer. The analyses were carried out on the data obtained
from 615 surveys collected via Google Forms in March-April 2024 with the convenience
sampling method, one of the non-random sampling methods. The questionnaire consists of three
sections. The first section includes questions that seek to determine the demographic
information of the participants. In the second section, the 4-item brand preference scale
developed by Chang and Liu (2009) and in the third section, questions adapted from the
influencer characteristics scale used in the study of Sari, Hayu and Salim (2021) were used. The
statements in the questionnaire were assessed on a 5-point Likert scale ranging from “I1:
Strongly disagree” to “5: Strongly agree”. The reliability of the research scale was assessed
using Cronbach’s Alpha coefficient and its validity was assessed using Factor Analysis. The
kurtosis and skewness values of the data were analysed in order to reveal whether the data
obtained in the study were normally distributed. It was determined that the kurtosis and
skewness values of the scale met the normality assumption. Correlation and regression analyses
were used to test the study hypotheses.

Results and Findings: Generation Z individuals spend large amounts of time gathering
information or communicating across countries through games and social networking sites.
Growing up under the substantial influence of social media and digital platforms, Generation Z
members show a marked shift in brand preferences due to their interactions with influencers.
Since influencers have a significant impact on purchase intention, brand image and consumer
decision-making processes in various sectors from fashion to tourism, they have become an
important source in shaping the opinions and behaviours of Generation Z consumers. According
to the results of the correlation analysis, it was determined that there is a moderate, positive and
statistically significant relationship between the brand preference of the generation members
and the credibility and attractiveness of the influencer, and a high, positive and statistically
significant relationship between the expertise of the influencer. According to the results of the
regression analysis, it is seen that the credibility and expertise of the influencer have a low-level
positive effect on brand preference, while the attractiveness of the influencer has a moderate
positive effect. In conclusion, Generation Z members’ interactions with influencers have a
significant impact on shaping their brand preferences. These interactions are shaped by factors
such as credibility, expertise and attractiveness. It will be an important element in providing
competitive advantage for brands to develop strategies in line with the values and expectations
of Generation Z by taking these dimensions into account. In future studies, the effects of
influencer characteristics on a wider target audience can be investigated, which can both
contribute to the literature and guide brands in developing marketing strategies.
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