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OZET.Yeni nesil tiiketiciler olan Z kusag1 bireylerinin etkileyici satin alma giicii, onlart
hedef Kitlelerini biiyiitmek isteyen isletmeler igin degerli kilmaktadir. Z kusagina hitap
edebilmek i¢in markalarin en son trendler konusunda giincel kalmasi, onlarin duygularini
anlayarak yeni deneyimler sunmasi gerekmektedir. Influencer pazarlama, profesyonellerin
iletisim kurmasma ve marka farkindaligini artirmasma olanak tanimasi nedeniyle Z
kusaginin sosyal medyada ilgisini ¢ekmek isteyen markalar i¢in iyi bir uygulama olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar, gergek mikro influencerlarla yapilan isbirlikleri sayesinde
geng kitleleri organik, 6zgiin ve etkili bir sekilde hedeflemek igin sosyal platformlarindan
yararlanmaktadir. Z kusagi bireyleri, iletisim kurduklar1 ve gilivendikleri kisiler tarafindan
oOlusturulan igeriklerle daha ¢ok baglanti kurmakta, bu da kullanici tarafindan olusturulan
igerik yoluyla kazanilan medya degerinde artisa yol agmaktadir. Ozellikle Z kusagi kullanici
katilimindaki 6nemli artis nedeniyle, influencer pazarlama faaliyetleri dijital alanda yaygin
olarak kullanilan bir ara¢ haline gelmistir. Bu calismada; influencer pazarlama ve Z kusagi
bireyleri arasinda olusan etkilesim, Instagram Ornegi lizerinden igerik analizi yontemi ile
incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Z Kusagi, Influencer Pazarlama, Pazarlama, Instagram.

A RESEARCH ON INFLUENCER MARKETING AND
GENERATION Z INTERACTION

ABSTRACT. The impressive purchasing power of Generation Z individuals, the new
generation of consumers, makes them valuable for businesses looking to grow their target
audience. In order to appeal to Generation Z, brands need to stay up-to-date with the latest
trends and offer new experiences by understanding their emotions. Influencer marketing is a
good practice for brands looking to engage Gen Z on social media, as it allows professionals
to communicate and increase brand awareness. Brands are leveraging their social platforms
to target young audiences in an organic, authentic and effective way through collaborations
with real micro influencers. Gen Zers are more likely to engage with content created by
people they connect with and trust, leading to an increase in the media value earned through
user-generated content. Especially due to the significant increase in Generation Z user
engagement, influencer marketing activities have become a widely used tool in the digital
space. In this study, the interaction between influencer marketing and Generation Z
individuals is analyzed through content analysis on Instagram.
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GIRIS

Tiketicilerin geleneksel pazarlama iletisimi araclarina karsi artan giivensizligi,
sirketlerin tiiketicileri etkilemesini ve c¢ekmesini giderek zorlastirmaktadir. Giin
gectikce daha fazla kurulus, markalarini ve tirlinlerini sosyal medyada tanitmak icin
etkileme firsatin1 kullanmak istemekte, liriinlerin tanitmi i¢in takipgilerinin katilimini
saglamak tizere iletisim stratejileri gelistiren, sosyal medyadaki influencerlar
desteklemektedir. Kuruluslar, gerceklestirilen hizmet karsiliginda 6deme yapacaklari
bireyleri, gruplar1 veya influencerlar1 istedikleri gibi se¢mekte, Influencerlar ise
sosyal medya gibi ¢cevrimici platformlarda takipg¢i aglar1 kurmaktadir.

Z Kusagi bireyleri dijital becerileri ve sosyal aglari tercih etmeleri nedeniyle
influencer pazarlamanin en 6nemli hedef Kitlesi olarak degerlendirilmektedir. Bu
kusagin tipik 6zelligi, teknolojiyi erken yaslardan beri kullanmalari1 ve internette ¢ok
zaman harcamalaridir. Z kusagi bireyleri televizyon reklamlari gibi daha geleneksel
reklamlan tiikketmek yerine kendilerini bilgilendirmek i¢in influencerlara ve sosyal
medya platformlarina bagvurmayi tercih etmektedir. Influencer pazarlama, miisteriler
tarafindan olusturulan {iriin incelemeleri veya hashtag kampanyalarini igermekte ve
bu nedenle de Z kusagi i¢in genellikle reklamlardan daha giiglii ve giivenilir
bulunmaktadir. Bu baglamda calismada, influencer pazarlama ve Z kusagi bireyleri
arasinda olusan etkilesimler, Instagramda segilen drnklemler {izerinde yapilan igerik
analizi yontemi ile incelenmistir.

1. Bir kavram Olarak Influencer Pazarlama

Influencer pazarlama, son yillarda satin alma kararlarmi etkileyen birincil
faktorlerden biri haline gelmistir. “Etkileme”, bir kisinin, bir nesnenin veya olayin
seyrini belirleme giiciinii ifade etmektedir Brown ve Hayes (Brown ve Hayes, 2008),
influencerlari, misteri satin alma kararlarin1 6nemli Olgiide etkileyen ancak bu
durumdan her zaman sorumlu olmayan ii¢lincli taraflar olarak tanimlamaktadir.
Influencerlar, yetkileri, bilgileri, konumlar1 veya iliskileri nedeniyle baskalarinin
satin alma kararlarini etkileyebilecek giigte olan kisilerdir (Baycur ve Karaca, 2021).
Influencer pazarlama i¢in Singh’in yapmis oldugu tanmima gore; “Influencer
pazarlama sosyal medyay1 bloglar, mesaj panolari, podcast'ler, mikrobloglar, yer
imleri, sosyal aglar, topluluklar, wiki'ler ve vlog'lar gibi yiiksek diizeyde erisilebilir
ve Olgeklenebilir teknolojiler kullanilarak siradan insanlar tarafindan olusturulan
igerikleri ve etkileri kullanan bir tekniktir’ (Signh vd., 2012, s. 19). Finlandiyali
influencer pazarlama sgirketi “PING Helsinki” influencerlar1 blog tutan veya
Youtube, Snapchat, Instagram ya da diger sosyal medya kanallarinda goriislerini
paylasan kisiler olarak tamimlamaktadir. Ornegin influencerlar sporcular veya
sanat¢ilar olabilmektedir burada temel unsur, sosyal medyada kendi topluluklarina
sahip olmalar1 ve takipgileri i¢in sponsorlu ve profesyonelce olusturulmus igerikleri
tiretmeye istekli olmalaridir (Baycur ve Karaca, 2021).

Influencer pazarlama, icerik ve is birligi anlamina gelen, influencerlarin sosyal
medya kanallarindaki blog yazilari, video veya resimlerle sekillenebilecegi gibi,
sirketin pazarlama kampanyasina influencerin adi veya resmiyle icerik saglanmasi
anlamina gelmektedir. Ayn1 zamanda bir marka elgisi olarak faaliyet gosterilmekte,
son kullanicilara yonelik yarismalar yapilmakta, sirketin Instagram, Snapchat veya
Twitter gibi farkli sosyal medya kanallarinda isbirligi veya tiiketiciler tiriin gelistirme
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ve test etme siireclerine dahil olabilmektedir. Influencer pazarlama ayni zamanda
etkinlikler, geziler, atolyeler, widget'lar ve goriintiilii reklamlar da olabilmektedir
(Baycur ve Karaca, 2021). Etkileyici kelimesi bazen fenomen kelimesiyle
karistirilabilmekte, ancak iki kelimenin mutlaka ayni anlama sahip olmasi
gerekmemektedir. Influencerlar genellikle miisteri olmayan ve bir markayr veya
irlinli tavsiye etmeye tesvik edilen kisilerdir; savunucular ise markay1 veya iirtinii
goniillii olarak tavsiye eden mevcut miisterilerdir (Brown and Fiorella, 2013).

Gilinlimiizde, pazarlamanin etkili olabilmesi i¢in hedef kitleyi ve aliciy1r dogru bir
sekilde tanimanin 6nemi biiyiiktiir. Bu strateji genellikle, sirketin sosyal medya
influencerlar1 aracihigiyla tiiketicilere nasil ulasabilecegi lizerine odaklanirken, iligki
kurma boyutuna fazla vurgu yapmamaktadir (Sundquist ve Fredriksson, 2019, s. 1).
Rekabetin artmas1 ve sosyal medyanin ana pazarlama kanali haline gelmesiyle
birlikte, influencerlarin dogru bir sekilde belirlenmesi sosyal ag tabanli pazarlamanin
etkinligini artirmak i¢in 6nemlidir (Libai vd., 2010, s. 302).

Bu yeni pazarlama uygulamasi, sirketlerin hikayelerini paylasarak ilgi ¢cekmekte
ve hedef kitlelerine diger tiiketiciler araciligiyla hizli bir sekilde ulagmalarini
saglamaktadir (SanMiguel vd., 2018, s. 442). Influencer pazarlama, agizdan agiza
pazarlamanin dijital esdegeridir ve satin almaya yonlendirmek icin influencerlari
onemli araglar olarak kullanmaktadir (Byrne vd., 2017).

"Geleneksel reklamcilik uygulamalarindan farkli olarak, Sosyal Medya
Influencerlarin daha dogal ve dolayisiyla izleyicilere daha yakin bir his vermektedir.
Giinlik yagsamlarindaki samimi ve kisisel deneyimleri paylasarak, Sosyal Medya
Influencerlar1 ¢evrimici kisiliklerini dikkatli bir sekilde yonetmeye calismaktadir.
Ayn1 zamanda, Sosyal Medya Influencerlar1 ana akim {inliilerin statii ve mesafeyi
vurgulayan imajina karsi, 'siradanlik'larint 6n plana ¢ikararak farklilagsmaktadir. Bu,
profesyonelce  hazirlanmis igeriklerin daha rahat ve dogal gorsellerle
dengelenmesiyle bagarilmaktadir. Bu tarz 'ayarlanmis amatorliik', gergeklikten ziyade
kendiligindenlik ve filtrelenmemislik izlenimini vermektedir (Driel ve Dumitrica,
2020, s. 69). Ucretli reklamlarla karsilastirildiginda influencerlarin daha giivenilir
oldugunu gérme olasilig1 daha yiiksektir. Bu durum, Instagram ve Twitter gibi sosyal
medya platformlarin1 kullanan kullanicilarin bu etkileri izleyebilme yetenegine sahip
olmalar1 ve dolayisiyla onlarin goriis ve fikirlerinden etkilenmeleriyle ilgilidir
(Anongdeth ve Barre, 2019, s. 10, Godey vd.,2016, s. 5). Kendilerine giivenen ve
diizenli takipgilere sahip olmalarinin  nedeni ise, 0Ozgin ve tarafsiz
degerlendirmeleridir. Formaliteler ve biirokrasi ile sinirli olmayip, goriislerini aninda
paylasabilmektedirler (Glimiis, 2018, s. 28).

Influencer pazarlama faaliyetleri genellikle Twitter, Instagram, Facebook gibi
sosyal medya platformlarinda ger¢eklesmektedir (Nadanyiova vd., 2020, s. 113).
Freberg ve arkadaslart ise yaptiklari ¢alismada (Freberg vd. 2010, s. 90)  Sosyal
Medya Influencerlarinin 'bloglar, tweetler ve diger sosyal medya araglarini
kullanarak izleyicilerin tutumlarmi etkileyen yeni bir tiir bagimsiz iiglincii taraf
destekgileri olarak agiklamaktadir.

Influencer pazarlama ve eWOM olarak adlandirilan agizdan agiza pazarlama
kavramlart literatiirde sikca bir arada ele alinmakta ve birbirlerini tamamlayici olarak
kabul edilmektedir. Fikir liderleri, tiiketicilerin tutum ve davraniglarmi etkileyerek
pazarlama odakli bir etki yapabilmektedirler. Blog sahipleri, forum yoneticileri ve
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cevrimici topluluk yoneticileri de bu modelde etkili kisiler olarak kabul
edilmektedirler (Akar, 2018, s. 130). WOM, tiiketicilerin kendi aralarinda bir tiriin
veya hizmet hakkinda konusma davranisini ifade ederken, influencer pazarlama ise
hedef kitledeki onemli karar vericileri etkilemeyi igermektedir (Miiller \ Christandl,
2019). Bu baglamda, influencer pazarlamanin dijital fikir liderlerinin eWOM'u
baslatma ve yayma siirecinde etkili oldugu, dolayisiyla online agizdan agiza
iletisimin influencer pazarlama siirecinde 6nemli oldugu goriilmektedir.

Influencer pazarlamanin basarisi, tiiketicilerin geleneksel medyaya olan
giivenlerinin azaldig1 bir donemde, Influencerlarin giivenilirligin ve 6zgiinliigiin sesi
oldugu fikrine olan inanglarina baglanmaktadir (Twomey, 2020).

Y Kusagi ve Z kusag, influencer pazarlamasina karsi en yiikksek duyarliligi olan
bireylerden olusan kusaklardir.

Instagram ve Influcerler

Influencerlar, influencer pazarlamanin merkezinde yer almakta ve etkileri
genellikle yarattiklar1 igerikle orantili olmaktadir (de Veirman, v.d., 2017).
Influencerlar sponsorlu olsun ya da olmasin 6zel igeriklerini giinliilk yasamlarindan
kesitlerle birlikte paylasmakta, bu da influencerin takipgilerinin deneyimledigi
dostluk veya yakinlik duygusunu artirmaktadir. Kendilerini geleneksel iinliilerden
ayiran ginliik, kisisel yasamlarin ayrintilarin1 paylasarak, onlar1 daha erisilebilir,
iligkilendirilebilir, inandiric1 ve takipgiler i¢in samimi hale getirerek influencer
pazarlamasini yonlendirmektedir (Abidin, 2016).

Teknolojideki hizli ilerlemeler, insanlarin yasam tarzlarini, iligkilerini,
iletisimlerini ve sosyallesme siire¢lerini biiyiik 6l¢lide degistirmistir. Mobil iletisim
ve internetin entegrasyonu, sosyal aglar araciligiyla bilgi paylasimini artirmis ve
insanlar arasindaki etkilesimi kolaylastirmistir (Karagiille \ Cayci, 2014).

Instagram araciligiyla yeni miisterilere ulasilabilir ve mevcut misterilerle iligkiler
giiclendirilebilmektedir. Ustelik isletmeler, etkilesim oranlar1 yiiksek bir toplulukla
gonderi paylasarak popiilerliklerini yaratabilmekte ve artirabilmektedirler (Akar,
2018). Isletmeler Instagram iizerinde influencerlarla is birligi yaparak ulasilmasi zor
hedef kitlelere kolaylikla ulasabiliyor ve taninmis bir influencer, basit bir gonderiyle
milyonlarca kisiye ulasarak fiiriinlerini tanitabilmektedir (Ozeltiirkay vd., 2017).

Influencerlar sosyal medyanin yarattigi yeni bir inlii tiiri mikro tnlilerdir
(Khamis vd., 2016). Mikro tinliiler genel olarak viral internet araciligiyla popiilerlik
kazanan kisiler olarak tanimlanmaktadir. YouTube ve Twitter gibi cesitli sosyal
medya platformlarinda mikro {inliiler mevcut ancak ¢ogunlukla Instagram'da one
cikmaktadirlar (Djafarova ve Trofimenko, 2019). Influencerlar, giinliik yasamlarin
yazili ve gorsel ifadelerle paylasan, sosyal medya ve bloglar aracilifiyla {irtin/hizmet
reklam1 yapan bir mikro tinlii tiiriidiir (Abidin, 2016). Takip¢i sayilari, influencerlarin
popiilaritesini yansitmakta ve daha fazla takipgi, markalar agisindan énemli bir konu
olan ticari mesajlart iletmek icin genis bir kitle anlamima gelmektedir. Markalar
genellikle birlikte caligmak istedikleri etkileyicilerde giivenilirlik ve samimiyet imaj1
ararlar ¢linki tiiketiciler sosyal medyadaki Influencerlara neredeyse arkadaslarina
giivendikleri kadar giivenirler. Bu nedenle Influencer se¢iminde giivenilirlik 6nemli
bir 6zellik haline gelmektedir (Aslan \ Unlii, 2016).
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Kusaklar Kavramm Ve Z Kusag1 Uzerine

Kusaklar tipki Kkiiltiirler gibi, kendilerini tanimlayan tutumlarina, inanglarina,
sosyal normlarina ve davraniglarina sahiptir (Seemiller \ Grace, 2016). Her kusagin
bir oncekinden bazi farkliliklar1 bulunmaktadir (Pietzcker \ Emanet, 2022). Bu
farkliliklar genellikle bir tilkeden digerine, kiiltiirden kiiltire degismektedir. Ancak,
insan1 tanimlayan ortak 6zellikler de vardir.

Tablo 1. 2021 Yih Diinya Niifusundaki Nesiller, Yaslar ve Oranlar

Nesil Dogum Yili Yas Yiizde
Sessiz Gen 1928-1945 76 and over 7.6%
Baby Boomers 1946-1964 57-75 21.8%
Nesil X 1965-1980 41-56 19.9 %
Y kusagi 1981-1996 25-40 22.0%
Z kusagi 1995-2010 13-27 20.3%
Alfa Kusagi 2013- 10 and below 8.4 %

Kaynak: Desjardins, 2021 ( https://www.desjardins.com/ressources/pdf/)

Baby Boomers'dan bu yana her nesil, olaylar ve kosullar ne olursa olsun 15 yil
kapsmaktadir (McCrindle ve Fell, 2020). Bu yaklagima goére, 1995-2010 yillari
arasinda dogan ¢ocuklar Z Kusagi, 2010-2024 yillar1 Alfa Kusagi, 2025-2040 Beta
Kusagi, 2040-2055 yillar1 arasinda dogan c¢ocuklar ise Gama Kusagi olarak
adlandirilacaktir.

Sessiz Kusak

Bu kusak otoriteye, hiyerarsiye ve yerlesik diizene saygiyr temel almaktadir.
Ayrica dinin temel ilkelerine de baghidirlar. Degerlerine, inanglarina, kiiltlirlerine
gore yasamaktadirlar. Bu kisiler genellikle muhafazakar bir ruha ve geleneklere,
degerlerin aktarimina ve sadakate baghdirlar. Iyi bildikleri ve degistirmek
istemedikleri kat1 bir kaliba gore yasamaktadirlar.

Bu kusagin iiyeleri ayn1 zamanda sadik calisanlar, son derece adanmis, riskten
kacian ve ekip calismasi ve igbirligine giliclii bir sekilde baglh kisiler olarak da
nitelendirilmektedir (Tolbize, 2008). Bu kusagin kisiliginin sekillenmesinde biiyiik
rol oynayan ve iiyelerinin karakteristik 6zelliklerini belirleyen sosyo-kiiltiirel, politik
ve ekonomik olaylar arasinda 1. ve II. Diinya Savaslari, 1929 Biiyiik Buhrani, Pearl
Harbor Saldirisi, Hirosima'ya Atom Bombasi Atilmasi, McCarthycilik ve Kore
Savasi sayilabilmektedir (Berkup, 2014).

Baby Boomers Kusagt

Cogu kaynak, Baby Boomers kusagin1 1943 ile 1965 yillar1 arasinda dogan kisiler
olarak tanimlamaktadir (Tolbize, 2008). Niifusun arttig1 yillarda dogan kusaklar bu
donemi karakterize etmektedir (Celik ve Giirciioglu, 2016). Baby Boomers Kusagi,
sayilarinin fazlali§i nedeniyle toplumu sekillendiren bir kusak olarak da tanimlanir
ve diger kusaklardan farkli 6zelliklere sahip olmalarina neden olan sosyo-kiiltiirel,
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siyasal ve ekonomik olaylardan etkilenmistir. Bu olaylar arasinda II. Diinya Savast,
Soguk Savas, Sivil Haklar Hareketleri, Cinsel Devrim, JFK Suikasti, Birinci Uzay
Yiiriiyiisii, Vietnam Savasi, RFK Suikasti, MLK Jr. Suikasti, Ilk Moonwalk,
Watergate Skandali, 1973 Petrol Krizi ve Uzay Yaris1i gibi 6nemli olaylar
bulunmaktadir (Berkup, 2014). Kadinlar arasinda ortaya ¢ikan cinsel devrim,
Vietnam Savasi ve sonrasinda gelisen Ogrenci ifade Ozgiirliigli ve savas karsiti
hareketler de Baby Boomers'in gelisiminde onemli bir rol oynamistir (Sandeen,
2008).

Baby Boomers kusagi, teknolojiye karsi daha kayitsiz ve sert bir tutuma sahip
olmasma ragmen, teknoloji kullanimi konusunda muhafazakar bir tutum
sergilememektedir (Ercomert ve Giines, 2021). Glinlimiizde ¢ogu Baby Boomers
kusag1r emeklilik yasi gelmis veya buna yaklasmis durumda olsa da, bir¢ogunun
emekliligi uzattig1 gozlemlenmektedir (Seemiller ve Grace, 2019). Boomers kusagi,
basarinin  siki ¢alisma ve fedakarlik gerektirdigine inanan bireyler olarak
nitelendirilmektedir (Tolbize, 2008).

X Kusag

X kusaginin (1961 ile 1981 yillar1 arasinda doganlar), biiylirken yasadigi sosyal
baglam, onceki kusaginkiyle tam bir tezat olusturmaktadir (Sandeen, 2008). Baby
Boomers kusaginin biiylik niifuslari, biiyiik egolar1 ve igkolik ozellikleriyle tarihe
damgasin1 vurmus olan ¢ocuklart olarak kabul edilen X Kusag: tiyeleri, ergenlik
yillarinda AIDS salgininin ortasinda biiyiimiislerdir (Berkup, 2014).

[k kisisel bilgisayarin satis1 bu kusakta gerceklesmis ve bu durum, X Kusagi'nin
degisen teknoloji aligkanliklarinin altyapisini olusturmustur (Celik ve Glirciioglu,
2016). X Kusagi, biraz alayci, kotiimser ve slipheci olsa da, zorlu sosyal ¢evreleriyle
basarili bir sekilde basa ¢ikmanin bir yolunu bulan direngli "hayatta kalanlar"dir
(Sandeen, 2008).

Y Kusag

Y Kusagi i¢in, kaynaga bagli olarak alt sinir 1978'e kadar diisiik, list sinir ise
2002'ye kadar yiiksek olabilmektedir (Tolbize, 2008). Y Kusagi, bu nesil i¢in en
popiiler terimlerden biri olmasina ragmen, Ben Kusagi, Neden Kusagi, Oyun
Kusagi, Net Kusagi, Facebook Kusagi, iGeneration gibi c¢esitli baska terimler ve
isimler de kullanilmistir (Kelan ve Lehnert, 2009). X Kusagi gibi Y Kusag da
bilgisayarlarla biiytimiis; ayrica internetin, cep telefonunu ve diger mobil cihazlar
hizla benimsemislerdir (Sandeen, 2008). ilk kiiresel kusak olarak kiiresellesmeden
etkilenen Y kusagi bireylerini 6nemli 6lgiide etkileyen bir diger olgu da bilgi ve
iletisim teknolojilerinin hizla ilerlemesidir (Berkup, 2014). Ancak karsilarina ¢ikan
finansal zorluklara ragmen, iyimser, girisimci, sosyal ve yenilik¢i 0Ozellik
tasimaktadirlar (Seemiller ve Grace, 2019).

Z Kusag

1995-2010 yillart arasinda dogan, diinya ¢apinda 3 milyar kisiye ulasan, diinya
niifusunun %35'ini olusturan, mobil nesildir. Z kusagi, dnceki kusaklardan tamamen
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farkli bir “tiir” degildir, ancak onlar yeni bagkan, yeni vali, yeni parlamento {iiyesi,
ayni zamanda yeni hizmet saglayicilar, yeni askerler, polis memurlar1 ve daha da
onemlisi hepsi yeni nesil vatandaslar olacaktir. Bu yiizden bu yeni nesli daha iyi
anlamamiz gerekmektedir (Zhong, 2020). Bu nesil ayni zamanda iGen, Dijital
Yerliler, Milenyum Sonrasi, Cogullar, Kurucular gibi ¢esitli isimlerle de
anilmaktadir. Onceki nesillere gore daha bireyselci olan Z Kusagi yetiskinleri,
yiksek motivasyona sahip ve finansal ¢ikarlar tarafindan yonlendirilmektedir
(Consult, 2019). Dijital teknolojiler ve sosyal medyanin stirekli kullanimi, Z
kusaginin her tiirlii diislince yapist ve diinya goriisiinlin yani sira kamu sektoriinden
beklentilerini de oldukga etkilemektedir (Seemiller ve Grace, 2019).

Dijital diinyaya dogan, 11 Eylil sonrasi siyasi gerilim, siddet ve toplumsal
istikrarsizlikla dolu (Schwieger, 2018) yasam siiren Z kusagi bireyleri, aninda
baglant1 kuramadiklari, bilgi ve iletisim kanallarinin hemen parmaklarinin ucunda
olmadigi bir diinyay1 hi¢ tanimamaktadir. Bu nedenle, bu nesildeki pek ¢ok kisi yiiz
yiize sosyallesmek yerine g¢evrimigi sosyallesmeyi tercih etmektedir (Stillman ve
Stillman, 2017). Sosyal aglarin Z kusagmimn yasaminin vazgecilmez bir pargasi
olmasi nedeniyle kuruluslar da tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek igin geleneksel
yontemlerinden sosyal aglara dogru pazarlama stratejilerini gelistirmislerdir
(Jambulingam, Francis ve Dorasamy, 2018).

Yapilan arastirmalara gore, Z kusaginin ¢ogunlugunun giinliik sosyal medya
faaliyetlerinde ikiden fazla platform kullandigini ve sosyal medya aglarinda giinde
¢ok fazla zaman harcadiklarini ortaya koymustur (Jambulingam vd., 2018). Z
Kusaginin neredeyse yarisi, yiiz yiize iletisimden ¢ok aracili kisilerarasi iletisim veya
dijital iletisimi (akilli telefon, sosyal medya, e-posta, mesajlagsma, anlik mesajlagsma
vb. araciligiyla) kullanmaktadir (Ahmed, 2019).

Arastirmanin Amaci ve Kapsami

. “We Are Social” ortakligiyla hazirlanan “Kiiresel Dijital Rapor 2023 verilerine
gore, Tiirkiye'de Instagram, YouTube'dan sonra ikinci en aktif platformdur. Tiirkiye
ise Instagram'in adreslenebilir reklam kitlesi agisindan 13 yag istii niifus agisindan
diinya lideridir. Tirkiye'de tiiketicileri hedefleyen sirketlerin Instagram't pazarlama
faaliyetleri agisindan nasil kullandigini anlamak giderek daha fazla Onem
kazanmistir. Bu c¢alismada, 2023-2024 yillari arasinda Z kusagi iyeleri ile
influencerlarin etkilesimleri Instagram iizerinden paylasimlar1 baglaminda icerik
analizi yontemiyle, birgcok markanin Instagram't nasil kullandigi, birbirlerinden nasil
farklilagtig1, iceriklerinin sezonlara gore nasil farklilastigi, pazarlama stratejileri ve
cinsiyet, gecmis, Uriin tiirii gibi diger tanimlayici veriler agisindan incelenmistir.

Arastirma Yontemi

Bu calismada nitel bir arastirma yontemi olan igerik analizi yontemi
uygulanmigtir.

Veri Hazirlama ve Ornekleme

Veriler bircok influencerin 1 yillik siiregte Instagram'da paylastigi gonderilerden
olusmaktadir. Mevsimselligin de incelenmesi amaciyla 2023-2024 tarihleri
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arasindaki 1 yillik donem se¢ilmistir. Bircok marka ile isbirligi yapan influencerlarin
bircok Instagram gonderisi incelenip, igerik analizi yapilmistir.

Bu calismada standart gonderilerin igerik analizi yapilmistir. Standart gonderi
olmayan gonderiler ¢ikarildiktan sonra geriye kalan toplam 124 gonderinin igerik
analizi yapilmistir.

Simirhiliklar

Bu ¢alismada sinirliligi; kadmn influencer, takipgi sayist 500+ bin olan, marka
igbirlikleri ile Z kusagina hitap eden influencerlardan olugmaktadir. Ayrica gocugu
olan gen¢ anneler tercih edilmistir. Fenomenlerin Instagram hesabindan alinan
gorsellerin 2022-2024 yillari arasinda olmasi ve giincel olmasina dikkat edilmistir.

Bulgular

Influencerlarin Instagram Kimliginin Icerik Analizine Yonelik Bulgular

Arastirma kapsaminda, incelemeye alinan influencerlar, Instagram profil isimleri,
profilin aciklama kisminda yer alan bilgiler, agiklamadaki diger sosyal medya hesap
baglantilar1 ve internet sayfalar1 ve iletisim bilgileri Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Instagram Hesaplarina iliskin Temel Bilgiler

Influen Hesap adi Profilin Agiklama Kisminda Aciklama Kisminda Internet
cer ad1 Aciklama Diger Sosyal Medya Hesap Sayfasi iletisim Bilgileri
Kisminda Linkleri
Yer Alan
Bilgiler
Gamze gamze_ercel Mavi’s gamze_ercel@hotmail.com
Ercel Mom
Istanbul
Nihan Nihankayali Inspire minikaynam.com
Kayalioglu | oglu Icerik
iiretir ve
yonetir
Ozlem ozlemadasah Mom of @babyariacom hiperaktifmenajerlik@gmail.
Ada Sahin | in 2 com
Baby %
Avria
Zeynep zey_zor Hiirriyet zeynep@daotalent.co
Zor Columnist
Rachel rachelaraz Hal, rachelaraz@gmail.com
Araz Kilim, Reels
Kiresepi
Serap Serapinakapp youtube.com/@Serapinaka serapkorkmazz@gmail.com
Korkmaz a ppa
Avrslan

Bu tablo, ¢esitli Instagram hesaplarina iligkin temel bilgileri igermektedir. Her bir
influencer'in adi, hesap adi, profil agiklamasinda yer alan bilgiler, diger sosyal medya
hesaplar1 ve iletisim bilgileri bulunmaktadir.
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Tablo 3. Instagram Hesaplarina lliskin Genel Bilgiler

Influenc Takip¢i Sayist Takip Toplam Gonderi Sayisi
er adi Edilen Say1

Gamze 4,7 Mn 720 1.779
Ergel

Nihan 551 Bin 1.439 6.924
Kayalioglu

Ozlem 1 Mn 850 1.299
Ada Sahin

Zeynep 841 Bin 768 1.896
Zor

Rachel 1 Mn 1.334 6.833
Araz
Kiresepi

Serap 628 Bin 1.133 2.423
Korkmaz
Arslan

Bu tablo, her bir influencer'n Instagram hesaplarina iliskin genel istatistikleri
icermektedir. Her bir influencer'in takipgi sayisi, takip ettikleri kisi sayis1 ve toplam
gonderi sayis1 verilmistir. Bu istatistikler, her bir influencer'in hesaplarinin ne kadar
etkili oldugunu, ne kadar aktif olduklarin1 ve hangi seviyede bir kitleye ulastiklarini
gostermektedir. Takipgi sayisi ve gonderi sayisi, genellikle bir influencer'in etkisinin
6l¢iilmesinde 6nemli bir gostergedir.

Tkonik Kadinlarin ideal Viicudu

Geleneksel medyada oldugu gibi sosyal medyada da insanlar “giizel” fiziksel
goriinlime biiyliik 6nem ve deger vermektedir. “Giizel” tanim1 ¢ogunlukla cinsiyete
iligkin kalip yargilarla sekillenmektedir. Yillar gectikce kiigiik kizlar ideal kadin
bedeninin nasil olmas1 gerektigine dair imaj ve sdylemlerle kars1 karsiya kalarak
bliylimektedirler.
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@ gamze_ercel @ - Takip Et see

@ enim gugli ama prenses kizimmm 000000

17h

Senin igin v/

Q” handesoral & lyi ki dogmus Mavi kizim 00 I
17h 219 begenme Yanitla

——  Yamitlan gor (3)

{v' reanabadirovna_ Yuzunu neden gostermiyorlar.eskiden hep V)
& gosterirdi????
17h 95 begenme VYanitla

——  Yanitlan gor (23)

@ nilayyalcinkaya & Canimmm Mavi iyi ki dogmus000 V)
177.403 begenme

17 Aralik 2023

@ Yorum ekle...
Sekil 1. Dogum Giinii Paylagimi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/C09tFjiNyeg/?img_index=1, Erisim Tarihi: 20.04.2024

Instagram'da 4.7 milyon takipgisi olan gamze ercel, kiziyla birlikte bir fotograf paylasmis (Sekil
1) ve baslikta kiziyla birlikte “Benim gii¢lii ama prenses kizimmm” diye konusmaktadir.

0 nihankayalioglu & - Takip Et .
veneris * Vivaldi Winter Drill #2

0 nihankayalioglu € Bayram tatilini sen nerede gegiriyorsun? Ben
@piyohouse #iyibayramlar #pilates #buildyourself #piyohouse
5
29

Senin igin v

@ melisdilmener @ & & & (]

4g 1begenme Yamitla

——  Yamitlan gor (1)

W fulyavarisli @ Ben de Piyoo @5 o
4
4g 1begenme Yamtla
mesicmergen B HHH& o

5 1begenme Yanitla

QQwv W

4.909 begenme

5 gin once

@ Yorum ekle...

Sekil 2. Nihankayalioglu Spor

Kaynak: https://www.instagram.com/p/C5nTHUWt03m/?hl=tr, Erisim Tarihi: 20.04.2024

Fit ve zayif olmak bir basar olarak algilanmaya devam etmektedir. Nihankayalioglu Sekil 2'te sirt
ve karin kaslarini gostermektedir. “Bayram tatilini sen nerede gegiriyorsun” diye belirtmektedir. Iki

42


about:blank
about:blank

Yaren Adigiizel, Mine Demirtas.. INFLUENCER PAZARLAMA VE Z KUSAGI ETKILESiMi UZERINE BiR
ARASTIRMA

cocuk annesi olarak ince viicudunun yami sira diiz ve kashi bir gdbege sahip olmasi 6vgii dolu
yorumlar almugtir. iki cocuk annesi olmasina ragmen, ince viicudu ve diiz ve kash gobegi takdir
edilmistir. Bu durum, fit ve zayif olmanin toplum tarafindan hala bir basar1 olarak algilandigim
gostermektedir. Fit olmak Z kusagi i¢in ¢ok Onemlidir. Bu sekilde kampanyalar yapmak onlarin
ilgisini ¢ekmektedir.

@ ozlemadasahin # - Takip Et ..
) ilashedbyimogen = Crijinal ses

@ ozlemadasahin # 41h
000 #huzur

oV W

19.608 begenme

27 Haziran 2023

Sekil 3. Yoga
Kaynak: https://www.instagram.com/p/Ct_thm1rQO07/?hl=tr, Erisim Tarihi: 20.04.2024
Sekil 3’te iki gocuk annesi olan ozlemadasahin Instagram sayfasindan yoga yapan bir fotografi

paylasmistir. Burada 2 ¢ocuk annesi olup, fizigini korudugunu ve hangi sartta olursa olsun spora
devam ettiginin mesajint vermektedir.
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@ rachelaraz & - Takip Et
’m isler misi iyi bayramlar @

Dualanniz, oruglariniz, niyetleriniz, sabriniz, stkutlariniz kabul
olsun. Sofralariniz bereketli, génilleriniz bir olsun. Kiskunlikler
bitsin, darginliklar unutulsun. Bayramin getirdigi mutluluk tim

yila yayilsin. Buyuklerimin ellerinden, kuguklerimin gozlerinden
Spiyorum §

reklam

/';'3) selen_karabulut & @rachelaraz WO #
1h 1be; a

Qv W

21.014 begenme

Sekil 4. rachelaraz Instagram Paylagimi

Kaynak: https://www.instagram.com/p/C5kuOKWLPbx/?hl=trveimg_index=1, Erisim Tarihi:
20.04.2024

Sekil 4, Rachel Araz Kiresepi’nin Valentino cantasi ve Piece Of White elbisesinin pazarlama
stratejisini iceren ornek Instagram gonderisidir. Kadinlara ve Z kusagina yonelik icerik pazarlama
stratejilerini iceren paylasim yapilmistir. Bahar aylarinin baglamasiyla birlikte gece hayatinin yeniden
basladig1 ve genclerin gece hayatina ve sosyal hayata dondiigii goz Oniine alindiginda Valentino ve
Piece Of White markasinin Z kusagina ilgili igerik pazari stratejisini igeren paylagimlar yapildigt
goriilmektedir.

SONUC

Influencer pazarlama, son yillarda pazarlama alaninda en Onemli yeni
yaklasimlardan biri olarak kabul edilebilmektedir. Bu yaklasim, agizdan agiza
pazarlama ve iligkisel pazarlama ile iliskilendirilen yeni bir pazarlama iletisimi
kavramidir. Glinlimiizde, pazarlama ile 1ilgili temel karar vericiler genellikle
etkileyici toplulukla is birligi yapmaktadir. Potansiyel miisterilerin tanimlamasinin
giderek zorlagmasi, bir pazarlama kampanyasini potansiyel miisterileri etlemek
acisindan daha da zorlastirmaktadir. Bu nedenle, influencer olarak adlandirilan ve
genis bir takipgi kitlesi olan bireylere odaklanmak, bir ¢6ziim olarak goriilmiistiir.
Influencerlar, bir rol model olarak potansiyel miisterilere etkili bir sekilde ulasma
potansiyeline sahiplerdir. Markalarin pazarlama stratejilerini  6nemli Olgiide
giiclendirebilecek, farkindalik yaratarak potansiyel misterilerin satin  alma
davraniglarini etkileyecek yetilere sahiptirler.

Dogru olarak yapilan bir influencer pazarlama uygulamasi, kurulusa yaratici
icerik kazandiran ve hedef kitleye dogal bir sekilde ulasmanin yollarini sunan
fikirleri, kisileri ve iirlinleri tanitmada etkin olan ve diisiik maliyetli bir uygulamadir.

Z kusag, dijital cagin dogal bir {irlinii olarak internetin ve sosyal medyanin etkisi
altinda biiyiimiistiir. Internet, onlarin yasam tarzlarini, iletisim aliskanliklarini ve
tilkketim aliskanliklarin1 derinden etkilemektedir. Bu etkilesimde, influencerlar
belirleyici bir rol oynamaktadir. Z kusagi, influencerlarin sundugu igeriklere biiyiik
ilgi goOstermekte ve onlarin yasam tarzlarmi, trendleri ve firiinleri takip ederek
kendilerine ilham kaynagi olmaktadirlar. Sosyal medya platformlar1 araciligiyla Z
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kusagi bireyleri etkilesim ve iletisim kurma siirecinde aktif rol iistlenmektedir. Bu
noktada bu kusaga ait bireylerin yalniz yasamay1 tercih ettikleri, hirsli ve materyalist
diisincelerle hareket etmeye odakli bir yapiya sahip olduklari da bilinmektedir. Z
kusaginin influencerlardan beklentisi; 0zgiin igerik TUretimi, diriist yaklasim,
benzersizlik, {iriin ile influencer arasinda bag kurma, dogal olarak kendisi gibi
davranmasidir. Bu baglamda, influencerlarla Z kusagi arasindaki etkilesimler
elestirel, karmasik ve dinamik bir siire¢ olarak degerlendirilebilmektedir.

Sonug olarak; dijital ¢agin hizla evrilen medya endiistrisi, pazarlama stratejilerini
dontistiirmekte ve tiiketicilerle etkilesimde yeni yollar agmaktadir. Bu doniistimde,
Instagram gibi sosyal medya platformlar1 ve influencerlar 6nemli bir rol oynamakta,
ozellikle, Z kusagi olarak adlandirilan nesil, bu platformlarda etkin bir sekilde
bulunmakta ve influencerlarin iceriklerine biiyiik ilgi gdstermektedir. Z kusagi
influencerlarin igeriklerine aktif olarak katilmakta ve onlarla etkilesimde
bulunmaktadir. Ayrica, Z kusagi bireylerinin kendilerine benzer yas ve ilgi alanlarina
sahip influencerlar1 takip ederek, onlarin igeriklerine daha fazla baglanip, markalarin
mesajlarin1 daha etkili bir sekilde iletmelerine de olanak sagladiklarini sdylememiz
miimkiindiir.
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