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OZET

Dijital yerliler olarak adlandirilan Z Kugagi bir¢cok yonden diger kusaklardan farklilagmaktadur.
Rol modellerin, Z kusaguin davramigsal niyetleri iizerindeki etkilerini incelemek, dogru pazarlama
stratejilerinin gelistirilebilmesine yardimct olacaktir. Bireyler ailelerini, iinliileri, saygin kabul edilen
kisileri, iy insanlarini, arkadagslarini, 6gretmenlerini ve toplumun degisik kesimlerinden farkl statiilerdeki
bir¢ok kisiyi rol model olarak gormekte ve onlardan etkilenmektedir. Bu kapsamda, dijitallesen diinyada
Z kusagimin kimleri rol model aldigini ve rol modellerinden nasil etkilendigini anlamak onemlidir. Bu
calismamin amaci, Z kusaginda rol model degiskeninin davranigsal niyet iizerindeki etkisini incelemektir.
Veriler, 415 katilimcidan, anket formlart araciligryla kolayda drnekleme yontemi kullanilarak toplannustir.
Analiz icin SPSS 26 Paket Programi ve SPSS Process makrodan yararlamilnugtir. Sonuglar, rol model
degiskeninin marka sadakati, agizdan agiza iletisim, iiriin degistirme ve sikdyet degiskenleri iizerinde
etkili oldugunu gostermigtir.

Anahtar Kelimeler: Rol Model, Rol Model Etkisi, Z Kusagt, Davranissal Niyet.

DIGITAL NATIVES AS NEW CONSUMERS: THE EFFECT OF ROLE
MODEL ON BEHAVIOURAL INTENTION IN GENERATION Z

ABSTRACT

Generation Z, called digital natives, differs in many ways from other generations. Examining the
effects of role models on the behavioural intentions of Generation Z helps develop correct marketing strat-
egies. Individuals regard their family, celebrities, respected people, business people, friends, teachers and
many different people from different segments of the society as role models and are affected by them. In this
context, it is important to understand who Z generation takes role models and how they are affected by role
models in the digitalized world. The purpose of this study is to determine the effect of role model structure
on behavioural intention on generation Z. The data were collected from 415 participants via questionnaire
forms, using the convenience sampling method. The data were analysed by using SPSS 26 package pro-
gram and SPSS Process macro. Results show that brand loyalty, WOM, product switching, and complaint
behaviour have a positive effect on role model.
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1. Giris

Tarihsel siirece bakildiginda, insanlar stirekli bir sosyallesme ihtiyact duymus ve bu
dogrultuda kiictik topluluklardan biiyiik uluslar meydana gelmistir. Sanayi devriminden sonra
ortaya ¢ikan ve giinden giine hizli bir ivmeyle gelisen teknoloji ile artik diinya iizerinde yasayan
herkes birbiri ile iletisim haline gecebilmekte ve sosyallesebilmektedir. Sosyallesme; toplum
icinde yasayan kisilerin kendi rollerini yerine getirmek amaciyla ihtiya¢ duydugu deneyimlerin,
yetkinliklerin, 6zelliklerin, bilgilerin ve egilimlerinin i¢sellestirilmesi ve gelistirilmesi seklinde
aciklanmaktadir (Kenyon & McPherson, 1974). Siirekli degisen teknoloji ile toplumlarin
iletisimleri, insan davraniglari, yasam bigimleri, istek ve ihtiyaglar1 derinden etkilenmektedir.
Kisisel gelisim, fizyolojik ve ruhsal ihtiyaclardan dolay1 insanlar, cevreye ve sosyallesmeye
ihtiya¢c duymaktadir. Bu baglamda bir birey; ailesini, {inliileri, saygin kabul edilen kisileri, is
insanlarini, arkadaglarini, 6gretmenlerini vb. bircok kesimden farkli kisileri gormekte ve bu
kisilerden etkilenmektedir (de Run vd., 2010). Referans gruplar1 olarak adlandirilan bu kisiler,
pazarlama ve tiiketici davraniglarinda da 6nemli olarak degerlendirilmektedir (Martin & Bush,
2000).

Moschis & Churchill (1978), tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini gidermek amaciyla
satin alma davraniglarinda gerekli kabul edilen ekonomik faktorlerin yaninda yeterli bilgi
ve becerinin de 6nemli oldugunu agiklamaktadir. Genellikle genc tiiketicilerin sosyallesme
siirecinde, referans gruplariin biiyiik bir etkisi olmakla birlikte, satin alma davraniglarindaki
degisimlerde de bu gruplarin varligindan sz edilebilmektedir. Referans gruplari, kendi i¢cinde
normatif ve karsilagtirmali referans gruplari olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Makgosa &
Mohube, 2007).

Normatif referans gruplari, bireylerin, dogrudan etkilesimde olabilecegi aile, is/
okul arkadaslar1, komgular, 6gretmenler gibi kisilerden olugsmakta ve bilgilerin, becerilerin,
davraniglarin 6grenildigi kisiler olarak tanimlanmaktadir (Subramanian & Subramanian,
1995; Childers & Rao, 1992). Bu referans gruplarinin, bireylerin en yakininda bulunan
kisiler olmalar1 sebebiyle, davraniglarinin sekillenmesinde ¢ocukluktan itibaren biiyiik bir rol
oynadig diistiniilmektedir (Gavish vd., 2010). Bireylerin ilham aldi81, 6zendigi, etkilendigi,
hayranlik duydugu, basarilarini takip ettigi, zihninde cesitli durumlarda farkli yerlere koydugu,
nispeten yakin ¢evresinde bulunmayan sanatcilar, sporcular, siyaset insanlar ve ig adamlart ise
karsilagtirmali referans gruplari olarak adlandirilmaktadir (Childers & Rao, 1992; Escalas &
Bettman, 2005).

Literatiir incelendiginde, rol modellerin tiiketici davraniglarini etkileyebildigi ve
degistirebildigi goriilmektedir (Dix vd., 2010; Bush vd., 2004; Wong vd., 2015). I§letmeler,
kisilerin referans aldigi kisilerle ig birligi yaparak tiiketicilerin niyet ve davraniglar1 tizerinde
etkili olabilmektedir. Rol model etkisini inceleyen caligmalara bakildiginda ozellikle
sporcularin, ebeveynlerin ya da 6gretmenlerin rol model etkisinin incelendigi goriilmektedir
(Dix vd., 2010; Funk vd., 2003; Buksa & Mitsis, 2011; Gavish vd., 2010; Kose & Demir, 2014;
Martin & Bush, 2000; Mcllveen & Strungnell, 1999). Ancak Web 2.0 ve sonrasinda gelisen
etkilesimli teknoloji, uluslararasi literatiirde “influencer” olarak adlandirilan sosyal medya
fenomenlerinin etkinliginin arttigin1 gostermektedir.
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Bu caligmanin amaci Z kusagina yonelik rol model etkisinin WOM ve iiriin degistirme
ile sikayet niyetleri iizerindeki etkisini belirlemek ve marka sadakatinin WOM’a yonelik
aracilik etkisini incelemektir. Z kusagi, dijital yerliler olarak adlandirilmaktadir. Bugiiniin ve
gelecegin tiiketicilerini olusturan Z kusagi, dier kusaklardan farkl karakteristik ve davranigsal
ozelliklere sahip, degisen diinya ile beraber farkl1 bireyleri rol model almaya yatkin bir kugaktir.
Dijital bir diinyaya dogan bu kusagin kimleri rol model olarak goérdiigii ve tiiketici olarak rol
modellerinden nasil etkilendigi, pazarlama yoneticileri icin pazarlama planlar: tasarlarken yol
gosterici olacaktir. Dolayisiyla, bu ¢calismada Z kusaginin rol modelleri incelenmis ve literatiire
bagli olarak rol modelin davranigsal niyet lizerindeki etkileri aragtirilmigtir.

2. Insan Etkinliginin Kavramsallastirilmasi

Referans gruplariin ve rolmodellerin, sosyallesme konusunda ve tiiketici davraniglarinda
oldukga etkili oldugu diisiiniilmektedir. S6zii edilen bu kavramin agiklanmasinda faydalanilan
yaklagim ise, sosyal ogrenme teorisi olarak adlandirilmaktadir (Bandura, 1989). Insanin
psikososyal islevselligini aciklamak i¢in bir¢ok teori 6nerilmistir (Wood & Bandura, 1989:361).
Bandura (1989:1175), insan etkinliginin otonom, mekanik ve interaktif olarak ii¢ sekilde
kavramsallagtirildigint belirtmistir. Otonom etkinlik tamamen insanin bagimsiz bir sekilde var
olan etkinligidir ve bu sekilde bir insan etkinligi olabilecegini iddia eden savunucular son derece
azdir. Mekanik etkinlik ise, distan gelen etkilerin dis vasitalar yoluyla eyleme dokiilmesidir. Bu
goriise gore, insanin herhangi bir sekilde kendisini yansitan, kendisine tepki veren, yaratici
veya kendini yonlendirici herhangi bir motivasyonu yoktur. i¢ olaylar, herhangi bir nedensel
etkinlikten yoksun dis olaylarin iiriiniidiir. Insanlar kendi motivasyonlarini ve eylemlerini
etkileme kapasitesine sahip niyetsel bilige sahip degildir. Daha ziyade norofizyolojik hesaplama
makineleridir. Ancak bu tiir goriisler, nedensel etkiden yoksun olan veya hatta hi¢ nedensel
etkiye sahip olmayan, insanin kendisini yonlendiren faktorlerin kanitlanabilir 6ngoriicii ve
aciklayici giictinii agiklayamamaktadir.

3. Sosyal Ogrenme Teorisi

Sosyal biligsel teori, interaktif insan modelini savunmaktadir (Bandura, 1986). Bu
teoriye gore kisiler ne tamamen i¢c motivasyonlart ile hareket eden birer varliktir ne de tamamen
cevresel etkileri canlandiran mekanik tastyicilardir. Daha ziyade, triadik (ii¢ par¢adan olugan)
bir karsilikli nedensellik sisteminde, kendi motivasyonlarina ve eylemlerine yonelik olarak
“nedensel katkilarda” bulunan varliklardir. Bu karsilikli nedensellik modelinde eylem, biligsel
faktorler, duygusal faktorler ve diger kisisel faktorler ile cevresel olaylarin hepsi, etkilesimli
belirleyiciler olarak iglev gormektedir (Wood & Bandura, 1989:361-362). Bu nedenle, eylemin
belirleyicileri Sekil 1’de gosterildigi gibi ti¢ 6geden olusmaktadir.
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Sekil 1: Davramssal, Bilissel ve Diger Kisisel Faktorler ve Dis Cevre Arasindaki iliskilerin
Semalastirilmasi

Biligsel ve diZer kigisel faktorler

Davraniy » Dig Cevre

Kaynak: Wood, R. & Bandura, A. (1989). Social cognitive theory of organizational management. Academy of
Management Review, 14(3), 361-384.

Bireyin biligsel ve duygusal tutumu diger kisisel faktor 6zellikleri ile birleserek davranigt
etkilemektedir. Davranis da benzer sekilde kendini algilama teorisi, toplumsal yargi teorisi ve
denge teorisinde agiklandig1 iizere tutumlari degistirmeye ve yeni davraniglar sergilenmesine
yol agmaktadir (Solomon, 2018). Tiim bu etkilesim dis ¢evrenin etkisinde gerceklesmektedir.
Sekilde gosterilen karsilikli etkilesim, farkli etki kaynaklarinin esit giice sahip oldugu anlami
tagitmamaktadir. Nedensel bir faktoriin etkisini gostermesi ve karsilikli etkileri aktive etmesi
zaman alir. Etkinin c¢ift yonlii olmasi kisinin ¢evresinin hem iriinii hem de iireticisi oldugu
anlamimi tagimaktadir (Wood & Bandura, 1989:362). Yani kisi, toplum i¢inde referans
gruplarinin sergiledikleri davraniglari gozlemleyerek 6grenmektedir.

Teoride bulunan temel kavramlardan biri olan model alarak 6grenme taklit, gdzlem,
icsellestirme, 6zdeslestirme seklindeki kavramlarla ele alinmakta ve aciklanmaktadir (Bandura
& Kupers, 1964). Malone (2002), insanlarmn, dis uyaricilara bilingli ya da bilingsiz sekilde
tepkiler vererek ve ayni zamanda bu uyaricilardan etkilenerek; 6grenme, anlama, taklit etme
gibi davraniglarda bulunabileceginden soz etmektedir. Bu baglamda, bireylerin davranislarini
anlamak i¢in ge¢cmis yasantis1 ve tecriibeleriyle birlikte ¢evresini gdz oniinde bulundurmak
gerekmektedir (Cervone vd., 2001). Ayrica, bu siirecte gdzlemci ile model arasinda dogrudan
bir iligki veya etkilesimden ziyade, gdzlemcinin model alinan ile ilgili kurdugu zihinsel siire¢
on plandadir (Gibson, 2004). Insanlar bilgi ve becerilerini modelleme etkisiyle iletilen bilgileri
temel alarak genisletebilmektedir (Wood & Bandura, 1989:362). Modellenen bilgilerden
tiretken kurallar elde etmek; (1) gesitli sosyal orneklerden genel ozelliklerin ¢ikarilmasi, (2)
cikarilan bilgilerin birlesik kurallarla biitiinlestirilmesi ve yeni davranig kurallar iiretmek icin
bu kurallarin kullanilmasi siireclerini icermektedir (Bandura, 2001:276). Cervone vd. (2001),
insanlarin, gozlemleyerek Ogrenebilecegini, davranigta bir degisiklik meydana gelmeden
o0grenmenin olusabilecegini, alginin 6grenmede biiyiik bir rol oynadigini ve son olarak da
biligsel ve davranigsal 6grenme teorilerinin bir biitiin olarak ele alindigini1 belirtmektedir. Sosyal
Ogrenme teorisi temel anlamda modelleme ve gozlem siireclerinden olugsmaktadir. Bireyler,
referans gruplarinda gordiigii davraniglart kendi yasantilarina ve davraniglarina entegre etme
egiliminde olabilmektedir. Ustelik, modellerle gozlemciler ne kadar benzerlik gosterirse
kisilerin, modellerin davraniglarini 6zdeglestirme olasilig1 da o kadar fazla olmaktadir (Schunk
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& Zimmerman, 1996). Sosyal 6grenme kurami, insanlari, devamli bir sekilde kendisine rol
model arayan, farkli kiiltiirlerden etkilenen ve davraniglarmi bu sekilde olugturan canlilar
seklinde ele almaktadir (Bandura, 1986).

4. Ozdeslesme Teorisi

Rol-kimlik kavraminin, benlik kavraminin anlagilmasinda kritik bir rol oynadig
diistiniilmektedir (Callero, 1985). Rol kimlikler, kismen sosyal grup ya da yapilar tarafindan,
kismen de bireyler tarafindan tanimlanmaktadir. Bunlar; kisi tarafindan birlikte ele alinmakta
ve kisiyi temsil etmektedir (Turner, 1978). Bagka bir ifadeyle, sosyal kimlik teorisi bireyleri
ve toplumdaki diger kisileri temel alarak sosyal gruplara gore siiflandirma egilimi gosteren
bir teori olarak tanimlanmaktadir. Bireyler, kendi siniflandirmalarina dayanarak kendilerini bir
grubun iiyesi olarak algilayabilmekte ve o gruptaki degerleri ve normlart benimseyerek bu
deger ve normlarla 6zdeglesebilmektedir. Yani; kisi, sosyal kimlik teorisine gore bir grubun
iiyesi olarak kendi kimligini tanimaya ve tanimlamaya calisir (Tajfel, 1982). Bu bakis agisiyla;
bazi rol kimlikler digerlerine gore daha fazla benligin bir pargasidir ve sonug olarak benlik
kavrami tizerinde degisken bir etkiye sahiptir (Callero, 1985). Bunun yaninda, 6zdeslesme,
kisinin 6z benligini tanimasia yardimci olan biligsel bir siire¢ olarak tanimlanmaktadir
(Hogg & Grieve, 1999). Bu baglamda 6zdeslesme, model olarak alinan tarafin kisiliginin bir
kismini kendi kisiligine katma siireci olarak degerlendirilmektedir (Wallis & Poulton, 2001).
Ozdeslesme “kimim ben?”, “ne yapmak istiyorum” ya da “ne yapmak istemiyorum?” ve
“hayattaki amaclarim nelerdir?” gibi sorularin cevabini igermektedir (Hogg & Grieve, 1999).

5. Rol Model Kavram

Kavramsal olarak rol, sosyal bir durumda veya sosyal bir rolde bireyin bir nesne olarak,
benlige yonelik olarak atfettigi anlamlardir (Burke & Tully, 1977:883). Benlik ise, bir insanin
tutumlarii ve bu tutumlari nasil degerlendirdigine yonelik olarak inanclarini kapsamaktadir
(Solomon, 2018:201). Benlik, 6ziinde sosyal bir yapidir ve sosyal deneyimlerin igerisinde
ortaya ¢ikmaktadir (Mead, 1934:140). Bu durumda benlik kavraminin “gelisimi olan bir sey”
oldugunu soylemek miimkiindiir. Mead (1934:137), dogumdan itibaren benligin sekillendigini
ve bireyin sosyal deneyimleri ve aktivitelerini ge¢irdigi stirecte, diger bireylerle olan iligkilerinin
sonucunun “benlik” oldugunu belirtmistir. Kurulan bu sosyal deneyimler ve iliskilerden birisi
de rol modellerle olan iligkilerdir. Bandura (1986:47), modellemenin, degerleri, tutumlart,
diisiince ve davranisg kaliplarini aktarmanin her zaman en giiclii yollarindan biri oldugunu
belirtmisgtir.

Rol model kavramu ile ilgili literatiirde farkli tanimlar bulunmaktadir. Irvine (1989:52),
rol model kavraminin literatiirde kesin olmayan bir sekilde kotii tanimlanmis oldugunu
belirterek daha aciklayici tanimlara ihtiya¢ duydugunu dile getirmistir. Struchen & Porta
(1997:120) rol modeli, kisilerin kendilerine hitap eden olumlu bir kimlik bulabilmelerine
neden olan sey olarak ifade etmistir. Ingall ise, rol modelin kisisel temas ve gozlenebilir olan
“iyi ya da kotii i¢in” ilham verebilen, genellikle iligki temelli olan ve benlik saygisi yaratan
davraniglar olugturan bir kavram oldugunu belirtmistir (1997:183). Flaxman vd. 1988 tarihli
caligmalarinda rol modeli, 6rnek teskil eden veya taklit etmeye deger birey olarak tanimlamisgtir.
Ayrica bir rol modelle kurulan duygusal yakinligin dogrudan kisisel temas gerektirmedigini de
vurgulamiglardir (Aktaran: Yancey, 1998:3). Yancey’e gore rol model, 6rnek alinan veya taklit
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edilmeye deger goriilen kisidir (1998:254). Bu tanimlardan yola ¢ikarak rol modelin, kigiyle
dogrudan temas etmesine gerek duyulmadan kisinin benligine katkida bulunan, gézlenebilir
olan, 6rnek alinabilecek ve taklit edilebilecek bireyler oldugunu sdylemek miimkiindiir.

6. Kusaklar ve Z Kusag1

Kusak, “belirli bir zaman araliginda dogmus, benzer yas ve hayat donemlerini paylasan
ve belirli bir donemin olaylart ve egilimleri tarafindan sekillenmis insan toplulugunu ifade
etmektedir (Ozkul & Albayrak, 2013:17). Kusaklarin 6zellikleri kiiltiirel, sosyal, ekonomik
ve bolgesel kosullara gore degiskenlik gostermektedir (Berkup, 2014; Levickaite, 2011:181).
Kusaklarin yasam tarzlari, degerleri, deneyimleri, beklentileri ve demografik o6zellikleri,
aligveris motivasyonlarini, satin alma ve tiiketim davraniglarini etkilemekte ve farkliliklara
sebep olmaktadir (Altuntug, 2012; Giimiis, 2019; Williams & Page, 2011). Kusaklarin
tiiketim aliskanliklar1 hem igletmeleri hem de rol-model ya da referans alan diger tiiketicilerin
davraniglarini ve satin alma kararlarini etkiledigi icin (Ozden, 2019); kusaklar arasindaki bu
farkliliklar1 anlamak ve cesitli ongoriilerde bulunmak (Altuntug, 2012) markalarin sadakat
yaratma ¢abalar1 agisindan son derece onemlidir.

Literatiir tarandiginda, kusaklarn siklikla su sekilde siniflandirildigi goriilmektedir
(DeVaney, 2015:11; Dimock, 2019:4; McCrindle, 2014:8-17): “Federasyon Kusagi (1924 ve
oncesi)”, “Sessiz/Gelenekselci Kusak (1925-1945)”, “Bebek Patlamasit Kusagir (1946-1964)”,
“X Kusagr (1965-1979)”, “Y Kusagr (1980-1999)”, “Z Kusag: (2000-2009)” ve sonuncusu
“Alfa Kusagi (2010 ve sonras1)”.

Bu calisma kapsaminda pazarlamacilar i¢in ayr1 bir dneme sahip milenyum kusaginin
temsilcileri olan Z kusag: ele alinmigtir. “Net kusagr” ve “dijital kusak™ gibi kavramlarla da
anilan bu kusak, giiniimiizde literatiirde yaygin olarak “digital natives / dijital yerliler” olarak
ifade edilmektedir (Prensky, 2001a; Prensky, 2001b; Bassiouni & Hackley, 2014; Bennet
vd., 2008; Gilimiis, 2019). Z kusaginin dijital yerliler olarak adlandirilmasindaki en 6nemli
faktorlerin arasinda bu kugagin iiyelerinin 6nceki nesillerden farkli olarak teknolojiye alismak
yerine teknolojinin icine dogmus olmalar1 gosterilebilir (Prensky, 2001a; Berkup, 2014).
Z kusagi, dijital gogmenler olarak anilan onceki kusaklara nazaran teknolojiyi sonradan
o0grenmemis; dogrudan teknoloji ile biitiinlesik bir yagam siirmeye baglamistir. Z kusag: gerekli
becerileri kazanir kazanmaz bilgisayar kullanmaya baglayan, video oyunlar1 oynayan, video
kameralar1, mobil telefonlar1 ve dijital ¢cagin diger tiim araclarimi kullanan bir kugaktir. Tiim
bunlar Z kugaginin beyinlerinin farkli olarak gelismesine; algilayis, 0grenme ve dolayisiyla
davranig bicimlerinin zaman zaman farkliliklar icerecek bigimde sekillenmesine yol acmistir
(Prensky, 2001a).

Dijital yerliler olarak Z kusagi, teknolojiyi 6ziimsemis, optimist ve takim ¢aligmasina
yatkin bir kugsaktir (Bennet vd., 2008). En belirgin 6zellikleri giiven, 6zgiirliik, bireysellik,
teknoloji bagimlilig:r ve hizdir. Ayn1 zamanda zeki ve tutkulu olmalart ayrica, diisiincelerini
dinlemek isteyenlerle paylasma egiliminde olmalari bu kusagin 6ne cikan diger 6zellikleri
arasindadir. Z kusaginin hizla degisen diinyay1 anlamaya ve i¢inde biiyiimeye ¢alisan iiyeleri,
gelecegin neslidir ve bu kusak bilgisayar, mobil telefon ve internet cocuklari olarak bilinmektedir.
(Berkup, 2014:223; Bennet vd., 2008). Bilgi Cagi’nin yiikselmesiyle hizli degisimler yasayan
bu teknolojik-dijital nesil (Berkup, 2014) dijital araglari iiriinleri arastirmak, akranlariyla ve
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diger kisilerle baglanti kurmak ve satin alma islemini gerceklestirmek i¢in kullanmaktadir
(Budac, 2014:12).

Gelecegi insa edecek olan bu kusagin (Bennet vd., 2008) tiiketim aligkanliklar1 da
aragtirmacilar tarafindan ele alinan popiiler konular arasindadir. Z kusagi, benliklerinin bir
parcast olarak marka tercihlerini bir gruba ait olma (Bassiouni & Hackley, 2014) ya da bir
gruptan ayrigma temelli sembolik tiiketim yonelimine gore secebilmektedir. Markalar, onlar
icin kendilerini ifade etme araclarindan birisidir (Djafarova & Bowes, 2021). Marka kavramina
kars1 duyarli olmakla beraber onceki nesiller kadar yogun bir sadakat anlayisi icerisinde hareket
etmemektedirler (Ozkan & Solmaz, 2017). Ailelerinin tiiketim kararlarmda da etkili olan bu
kusak, bireysel ve haz odakl1 bir tiiketim anlayigina sahiptir (Altuntug, 2012:209). interneti ve
dijital ortamlar1 ¢cok sik kullanan Z kusag1 (Prensky, 2001a; Prensky, 2001b; Bennet vd. 2008;
Giimiig, 2019) iiriin tercihlerinde kullanim kolaylig1, tasarim ve {iriin tavsiyeleri gibi faktorlere
dikkat ederler (Ozkan & Solmaz, 2017; Budac, 2014). Bilingli tiiketim, cevre hassasiyeti ve etik
kurallar1 gozetme konularinda hassastirlar (Beyaz, 2020). Uretim yontemleri acisindan daha
donanimli tirtinler, satin alma kararlarinda etkili olabilmektedir. Daha cok internet {izerinden
aligveris yapmayi tercih ederler (Thangavel vd., 2021).

Z kusagi cevrelerinden ve dolayisiyla da rol model alabilecegi kisilerden de
etkilenebilmektedir. Innovating Commerce Serving Communities (ICSC-Inovatif Ticarete
Hizmet Eden Topluluklar) tarafindan yiiriitiilen bir caligmada Z kusaginin satin alma kararinda
en etkili faktorlerin ilk iiglinden birisinin arkadag ve aile tavsiyeleri oldugu ortaya konulmugtur
(ICSC, 2018:2). Giimiis ise Z kusagina yonelik calismalarinda Z’lerin tiiketim kararlarinda en
cok arkadaglarindan etkilendigini (2019) ve sosyal medya iinliilerinin Z kusaginin satin alma
kararlarinda etkili oldugunu ortaya koymustur (2020).

7. Hipotezlerin Olusturulmasi ve Arastirma Modeli

Tiiketicilerin bir markaya iligkin gosterebilecegi olumlu ve olumsuz davraniglar
davranigsal niyetlerdir (Bush vd., 2004). Davranigsal niyetler, herhangi bir mal ya da hizmetin
satin alinmasi ve tiiketilmesi siireglerinin sonrasinda, tiiketicilerin mal ya da hizmete iligkin
eylem planini kapsamakla birlikte, mantikli eylem teorisi (Sheppard vd., 1988), sosyal 6grenme
teorisi (Bandura, 1989) ve planli davranis teorisinde (Ajzen, 1985) ele alinan bir kavram olarak
belirtilmektedir (Madden vd., 1992; Belleau vd., 2007). Buna ek olarak, davranigsal niyetlerin,
tek boyutlu bir yap1 kullanilarak ol¢iilmesi yerine ¢ok boyutlu yapilar kullanilarak l¢iilmesi
onerilmektedir (Zeithaml vd., 1996). Bu calismada benzer ¢aligmalarda da ele alindif1 gibi
davranigsal niyetin boyutlar1 arasinda olan agizdan agiza iletisim, iirlin degistirme ve sikayet
ile marka sadakati ele alinmistir (Bush vd., 2004; Dix vd., 2010). Literatiir incelendiginde
rol model etkisinin bu boyutlar iizerinde anlamli bir etkiye sahip olabilecegi diisiiniilmektedir
(Bush vd., 2004; Dix vd., 2010).

7.1. WOM Etkisi

Kimmel & Kitchen (2014) agizdan agiza iletisimi (WOM), tiiketicilerin arasinda
gerceklegen biitlin bilgi aligverigleri olarak tanimlamaktadir. Tiiketicilerin bir iiriin ya da
hizmet hakkinda yaptig1 yorumlar, olumlu ya da olumsuz olarak yapilan degerlendirmeler ve
digerlerine verdigi tavsiyeler, iiriin ya da hizmet satin alma niyetinde olan kisileri etkilemekte
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ve zihinlerinde bir fikir olusmasini saglamaktadir (Westbrook, 1987). Bu, giiclii ve digerlerine
gore daha giivenilir olarak goriilen iletisim tiiriiniin, rol modeller araciliiyla yapilmasiyla
tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde anlaml bir etkiye sahip olacag: diisiiniilmektedir (Dix
vd., 2010; Bush vd., 2004). Bu baglamda, H, su sekilde olugturulmugtur:

H,: Rol model etkisi WOM iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

7.2. Marka Sadakati

Chaudhuri (1999), tiiketicilerin bir {irlin kategorisinde yer alan markalardan fiyatina
gore degil de algilanan kalitesine gore tek bir markay: tercih etmesini marka sadakati olarak
nitelendirmistir. Marka sadakatine sahip tiiketici o markay1 daha sik satin almaktadir (Tucker,
1964). Literatiirde yapilan c¢alismalar incelendiginde rol model etkisinin marka sadakati
tizerinde etkili olacag diistintilmektedir (Bush vd. 2004; Dix vd. 2010; Wong vd. 2015). Bu
baglamda H, su sekilde geligtirilmistir:

H,: Rol model etkisi marka sadakati iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Pazarlama ile ilgili yazin tarandiginda, rol model ile davranigsal niyetler arasinda
aracilik iligkisine sahip olabilecegi diisiniilen ¢aligmalara rastlanmaktadir. Eskiler vd. (2016),
rol model etkisinin satin alma niyeti ile iligkisini inceledigi ¢alismasinda marka duyarliliginin
araci rolii oldugunu tespit etmistir. Eskiler & Altunigik (2017) ise, rol model etkisinin pozitif
sozlii iletisimi tizerindeki etkisinde marka baghiligimnin araci etkisi oldugunu tespit etmistir.
Wong vd. (2015) de pozitif rol model etkisinin pozitif agizdan agiza iletisime etkisinde marka
sadakatinin aracilik etkisi oldugunu ortaya koymustur. Bu ¢aligmalardan yola ¢ikarak H, su
sekilde gelistirilmisgtir:

H,: Rol model etkisinin WOM iizerindeki etkisinde marka sadakati aracilik etkisine
sahiptir.

Literatiirde yapilan ¢cok sayida ¢aligma sadakati, tekrar satin alma gibi ¢esitli davraniglar
gosteren bir olgu olarak degerlendirmektedir (Hallberg, 2003; Agustin & Singh 2005; Dick
& Basu, 1994; Day, 1976). Ayrica yapilan caligmalarda sadakatin pozitif agizdan agiza
iletisimle iligkisi de ele alinmaktadir. Sirdeshmukh vd. (2002), sadakatin tekrar satin almanin
yant sira olumlu agizdan agiza iletisim gibi cesitli davraniglar1 gésterme niyetine yol agti§ini
belirtmigtir. Munnukka vd. (2015), tutumsal sadakatin agizdan agiza pazarlama lizerinde giiclii
ve olumlu bir etkisi oldugunu tespit etmigtir. Tiim bu ¢aligmalardan yola ¢ikarak H, su gekilde
olusturulmugtur:

H : Marka sadakati WOM iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

7.3. Uriin Degistirme ve Sikayet

Tiiketicilerin rol model olarak gordiigii kisilerin diislinceleri onlart mevcut kullandig:
tirtinti degistirmeye ya da iiriiniin olumsuz yonlerini gormesine neden olabilmektedir. Herhangi
bir iiriin ya da hizmeti deneyen tiiketicilerin, rol modellerinin tavsiyelerinde ya da yasantilarinda
farkli bir iiriin gordiiklerinde fikirleri etkilenebilmektedir.

Dix vd. (2010), sporcu rol modellerini temel aldig1 caligmalarinda, bu rol modellerin
gen¢ yetigkinlerin iiriin degistirme ve sikdyet davraniglarini etkiledigini 6ne siirmektedir.
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Bir diger ¢aligmada, rol modellerin, geng tiiketicilerde yeni iiriin ya da hizmete sahip olma,
kullanma ve mevcut kullandiklarini terk etme iizerinde etkin bir rol oynadig: belirtilmektedir
(Bush vd., 2004). Verilen bilgiler dogrultusunda H, su sekilde geligtirilmigtir:

H: Rol model etkisi iiriin degistirme ve sikdyet iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
Kurulan hipotezler gdz 6niine alindiginda caligmanin arastirma modeli Sekil 2’deki

gibidir:

Sekil 2: Arastirma Modeli

Marka
4,
/ \
h
Rol )-I_o_d-el 156

Etkist

8. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢aligmanin amaci, Z kusagina yonelik rol model etkisinin WOM ve iiriin degistirme
ile sikayet niyetleri iizerindeki etkisini belirlemek ve marka sadakatinin WOM’a yonelik
aracilik etkisini incelemektir. Rol model etkisini inceleyen g¢aligmalara bakildiginda c¢ogu
calismanin sporcularin, ebeveynlerin ya da 6gretmenlerin rol model etkisi iizerinde durdugu
goriilmiistiir (Dix vd., 2010; Funk vd., 2003; Buksa & Mitsis, 2011; Gavish vd., 2010;
Kose & Demir, 2014; Martin & Bush, 2000; Mcllveen & Strungnell, 1999). Ancak bireyler,
ailesini, lnliileri, saygin kabul edilen kisileri, is insanlarini, arkadaglarini, 6gretmenlerini ve
toplumun degisik kesimlerinden farkl: statiilerdeki bircok kisiyi rol model olarak gérmekte
ve onlardan etkilenmektedir (de Run vd., 2010). Ayrica dijitallesme ile yasanan gelismeler,
teknolojinin geldigi nokta ve Web 2.0 Cagi ile beraber insanlarin tutum ve davraniglari da
degisim gostermektedir. Bu baglamda tamamen dijitallesen bir diinyaya dogan ve “dijital
yerliler” olarak adlandirilan Z kusagi, diger kusaklardan son derece farkli 6zelliklere sahip
olabilmektedir.

Cok tarafl: iletisime, herkesin icerik liretmesine ve bu icerigi yaymaya olanak taniyan
yeni medya, “influencer” olarak adlandirilan kendi iinliilerini yaratmistir. Sohret sahibi
iinliilerden en cok etkilenen gruplar arasinda gencler bulunmaktadir (Erevelles & Leavitt,
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1992; Taylor & Stern, 1997; Weiss, 2004). SOhret ve basari, bireylere ilham vermekte ve
toplumun onlardan etkilenmesine sebep olmaktadir (Schroeter, 2002). Bu kapsamda, bugiiniin
ve gelecegin tiiketicileri olarak Z kusaginin rol modellerinin ve bu rol modellerin Z kusagina
yonelik davranigsal niyetleri iizerindeki etkilerinin incelenmesine karar verilmistir.

9. Yontem

Aragtirma modeli, Sekil 2’de goriildiigii tizere dort degiskenden olugsmaktadir. Arastir-
mada kullanilan degiskenleri 6l¢mek i¢in yararlanilan kaynaklar Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1: Arastirmada Kullamlan Degiskenler

Degiskenler Yararlanilan Kaynaklar
Rol Model Etkisi Rich (1997)

Marka Sadakati Dix vd. (2010)

WOM Dix vd. (2010)

Uriin Degistirme ve Sikayet Dix vd. (2010)

Rol model etkisini 6lgmek icin, Rich (1997) tarafindan gelistirilen ifadelerden
yararlanilmistir. Pozitif WOM, {irtin degistirme ve sikayet ile marka sadakati 6l¢ekleri Dix vd.
(2010)’nin calismasindan uyarlanmistir. Olgek ifadeleri 5°1i Likert haline getirilerek Google
Forms iizerinden Z kusagi tanimina giren kisilere gonderilmistir. Calisma ile ilgili etik kurul
izni, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulu tarafindan 21.09.2021
tarihinde 2021-88 numarali karar ile verilmistir.

Arastirmanin 6rneklemini, internet erisimi olan Z kusagi tiiketiciler olusturmaktadir.
Calismada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmis ve sosyal medya platformlari aracilifiyla
veri toplama arac1 olarak secilen 415 anket Z kusagi bireylere ulastirilmistir. Orneklem
boyutunun hesaplanmasinda Burns & Bush (2015) tarafindan onerilen 1 numarali formiil
kullanilmigtir:

n=[z2 *(p*q)l/(e2 ) = n=[1,962 *(50%50)]/52 =384,16 (1)

Verilerin toplanmasinin ardindan arastirma modelini test etmek icin dncelikle gegerlilik
ve giivenilirlik analizleri yapilmig; daha sonra degiskenler arasindaki nedensellik bagini
tespit etmeye ve kurulan hipotezleri sinamaya yonelik olarak korelasyon ve regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Gegerlilik, giivenilirlik, korelasyon ve basit dogrusal regresyon analizleri
SPSS 26.0 paket programu ile yapilmistir. Arastirma modelinde yer alan aracilik etkilerini
Ol¢gmeye yonelik testler ise SPSS Process’den yararlanilarak gerceklestirilmistir. SPSS Process
aragtirmacilara, aract ve moderator degisken iceren degiskenleri bir arada sinayabilen modern
bir yontem sunmaktadir.
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10. Bulgular ve Analiz

Yeterli 6rneklem sayisina ulagildig tespit edilince veri toplama islemine son verilmis ve
toplamda 415 kullanilabilir veri elde edilmistir. Verilerin analizlerini yapmak i¢in SPSS 26.0
paket programi ve SPSS Process eklentisinden yararlanilmistir.

10.1. Katihmailari Demografik ve Tammlayici Ozellikleri
Katilimceilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, hane halkinin aylik gelir durumu ve rol

model alinan kisiye iligkin bilgiler Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Katihmcilarin Demografik ve Tammlayic1 Ozellikleri

Cinsiyet n % Egitim Diizeyi n %

Kadin 252 60,7 1lk/Orta Ogretim 70 169
Erkek 163 393 Lise 202 48,7
Yas n % Onlisans 34 82
11-15 117 28,2 Lisans 84 20,2
16-20 298 71,8 Mezun 25 60
Rol Modeli n % Hane Halki Geliri n %

Aile Bireyi (Anne, baba, vb.) 120 289 2.000 TL ve alt1 48 11,6
Sanatct (Oyuncu, miizisyen, vb.) 107 25,8 2.001-4.000 TL 116 28

Fenomen (Youtuber, influencer, vb.) 104 25,1 4.001-6.000 TL 115 27,7
Sporcu (Futbolcu, basketbolcu, vb.) 36 8,7 6.001-8.000 TL 37 89
Diger 48 11,6 8.001 TL ve iizeri 99 239

Calismaya katilanlarin %60,7°si kadmlardan, %39,3’1i ise erkeklerden olugmaktadir.
Ankete katilanlarin %?28,2’si 11-15 ve %71,8’1 16-20 yas grubunda yer almaktadir. Egitim
durumlart acisindan cevaplayicilarin %16,9’u  ilk/ortadgretim Ogrencisi, %48,7’si lise
ogrencisi, %8,2’si 6n lisans 6grencisi, %20,2’si lisans 6grencisi ve %6’s1 mezun olup sinava
hazirlanmaktadir. Ailelerinin aylik gelirleri agisindan cevaplayicilarin %11,6’s1 2.000 TL ve
alti, %281 2.001-4.000 TL, %27,7’si 4.001-6.000 TL, %8.,9’u 6.001-8.000 TL ve %23,9’u
8.001 TL ve {istiinde bir kazanca sahiptir. Cevaplayicilarin %28,9’u aile bireylerini, %25,8’1
sanat¢ilari, %25,1°i fenomenleri, %8,7’si sporcular1 ve %11,6’s1 ise “diger” seceneginde yer
alan kisileri kendilerine rol model almaktadir. Digeri isaretleyenler arasinda en ¢ok rol model
alinan kisiler 6gretmen, bilim insan1 ve siyasi lider olarak belirlenmistir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Rol Modellerini Takip Ettigi Mecralar

Hic % Nadiren % AraSwra % SikSikk % CokSik %
Instagram 85 20,5 34 8,2 45 10,8 78 18,8 173 41,7
Youtube 106 255 32 7,7 58 140 103 248 116 280
Facebook 223 537 36 8,7 35 8.4 75 18,1 46 11,1
Twitter 187 45,1 36 8,7 46 11,1 81 19,5 65 15,7
Tiktok 256 61,7 60 14,5 42 10,1 40 9,6 17 4,1
Snapchat 268 64,6 62 149 41 9.9 30 7.2 14 34
Spotify 290 699 35 84 37 8.9 26 6,3 27 6.5
Podcast 330 795 52 12,5 14 34 15 3,6 4 10
TV 181 43,6 56 13,5 47 11,3 68 16,4 63 15,2
Dergi 208 50,1 63 15,2 70 16,9 57 13,7 17 4,1
Gazete 235 56,6 64 154 52 12,5 47 11,3 17 4,1

Katilimcilarin rol model aldiklari kisiyi takip ettikleri mecralar Tablo 3’°te gosterilmek-
tedir. Aragtirma sonucuna gore katilimcilarin rol model aldiklar: kisi ya da kisileri Instagram
iizerinden “cok sik” takip etme oranlar1 (%41,7), diger mecralara gore daha yiiksektir. Bu an-
lamda katilimcilarin takip etmek icin en sik kullandiklari ikinci mecra Youtube (%28 ,0) iken;
en az kullandiklar1 mecra ise Podcast (%1,0) olmustur.

Tablo 4: Katiimcilarin Rol Modelleri Tarafindan Onerilen Uriin Kategorilerini Satin
Alma Sikliklar:

Hic % Nadiren % AraSwra % SikkSikk % CokSik %
Kiyafet 125 30,1 37 8.9 60 14,5 87 21,0 106 255

Ayakkabi-
Canta

Aksesuar 142 342 42 10,1 70 169 115 27,7 46 11,1
Kozmetik 151 364 54 130 86 20,7 85 20,5 39 94

136 328 36 8,7 68 164 126 304 49 11,8

Gida 146 352 53 12,8 83 20,0 61 14,7 72 17,3
Hobi 156 37,6 80 193 59 142 75 18,1 45 10,8
Oyun 181 43,6 71 18,6 67 16,1 43 104 47 11,3

Kirtasiye 147 354 88 21,2 80 193 56 13,5 44 10,6
Teknoloji 163 393 71 17,1 57 13,7 78 18,8 46 11,1

Katilimeilarin rol modelleri tarafindan Onerilen iiriin kategorilerinin satin alinma
sikliklarina iligkin bilgilere Tablo 4’te yer verilmektedir. Tabloda yer alan aragtirma sonucuna
gore; katilimcilarin rol model Onerisiyle “cok sik” kiyafet (%25.5) satin aldig1 anlagilmistir.
Bunu, %11,8 oraninda ayakkabi-canta kategorisi takip etmistir. Uglincii sirada ise, %11,1
oraninda aksesuar ve teknoloji iriinlerinin tercih edildigi goriilmiistiir. Son olarak, %94
oraninda kozmetik iiriinlerinin en az tercih edilen iiriin kategorisi oldugu goriilmiistiir.
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10.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Literatiire dayanarak olusturulan aragtirma modeli sinanmadan 6nce yapilarin gecerlilik
ve giivenilirlik analizinin yapilmasi gerekmektedir. Bir araya getirilmis degiskenlerin ayni yapiy1
oOl¢iip 6lgmedigi, genel anlamda kendi arasinda tutarli iligkide olup olmadiginin anlagilmasi adina
yapilan teste, giivenilirlik analizi denilmektedir (Herbst vd., 2012; Zhang vd., 2017; Melchers
& Beck, 2018). Bu analizlerde genellikle Cronbach Alpha katsayisi degerlendirilmektedir
(Eren & Erge, 2012). Cronbach Alpha degerinin, 6l¢gegin giivenilir olduguna dair bir yorum
yapilabilmesi agisindan genellikle 0,7°den biiyiik olmas1 beklenmektedir (Santos, 1999; Cotte
& Wood, 2004; Bonett & Wright, 2015).

Tablo 5: Giivenilirlik Degerleri

Degiskenler Cronbach’s Alpha
Rol Model Etkisi 892
Agizdan Agiza Iletisim ,894
Uriin Degistirme ve Sikayet 917
Marka Sadakati 864

Arastirmada kullanilan rol model etkisi, agizdan agiza iletisim, iiriin degistirme ve
sikdyet ve marka sadakati yapilarina ait i¢ tutarliliklart belirlemek icin Cronbach’s Alpha
degerleri incelenmigtir. Tablo 5’te goriildiigii gibi en yiiksek giliven araligina sahip yapinin
Uriin Degistirme ve Sikdyet (,917) oldugu goriilmektedir. Giivenilirlik degeri 0,917dir.
Tim yapilar incelendiginde olgeklerin giivenilirlik analizi sonrasindaki Cronbach’s Alpha
degerlerinin 0,864 ten biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, aragtirmada kullanilan 6l¢ek
degerlerinin tiimiintin ,85’ten biiyiik oldugu ve bu degerin ise; 6l¢ek giivenilirliginde yiiksek
derecede giivenilir oldugu belirtilmektedir (Hair vd. 1998).

Yap1 gecerliliklerinin degerlendirilebilmesi i¢in faktor analizi yapilmistir. Bir yapidaki
faktor yiikleri, yapiyr temsil eden ifadelerin fazla ortakliga sahip oldugunu gostermektedir
(Hair vd., 2017:137). Veri setinin faktor analizi icin yeterli uygunluga sahip olup olmadigini
tespit etmek amaciyla, ilk olarak, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi degerleri
ve Bartlett kiiresellik testi degerleri incelenmistir (Durmus vd., 2018:201). Bu degerler, Tablo
6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: KMO ve Bartlett Testi Analizi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olciitii 892
Yaklasik ki kare 4895461
Barlett Testi Serbestlik derecesi 136
Onem diizeyi 000

Analiz sonucunda elde edilen verilere gore KMO degeri 0,892 olarak bulunmus ve
Bartlett testi 0,05 6nem diizeyinde anlamli (,000) ¢cikmistir. Bu nedenle veri seti faktor analizine
uygun bulunmugtur (Durmus vd., 2018:202).
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Faktor analizi yapilirken literatiirde Onerildigi gibi temel bilegenler yontemi ve
dondiirme yontemlerinden Varimax kullanilmistir (Durmus vd., 2018:202). Buna gére analiz
sonuglar1 Tablo 7°de gosterilmektedir.

Tablo 7: Faktor Analizi

Faktor Yiikleri

Degiskenler f1 2 3 f4

Rol Model Etkisi

RM1 Onu takip ediyorum. Ciinkii benim i¢in iyi bir model. ,829

RM2 Bana o6rnek oluyor. 907

RM3 Diger kisilerin takip etmesi i¢in de 6rnek olusturuyor. ;714

RM4 Ornek aldigim ahlaki ve davraniglari sergiliyor. 857

RMS5 Benim icin iyi bir rol model gibi davraniyor. ,826

Agizdan Agiza Iletisim

WOMI Umnler. Yeya maTkalftr hakkinda diger insanlara olumlu 819
seyler sdylememi saglar.

WOM2 TaV.51yer.n1 isteyen birine iiriin veya marka 6nermem igin 834
beni etkiler.

WOM3 Arkadaglarimi veya ya.klnla.rlml behrl'l 1.1run1e.r1 veya 771
markalari satin almaya tesvik etmem icin beni etkiler.

Uriin Degistirme ve Sikayet

UDS1  Baz isletmelerden daha az {iriin almama neden olur. ,680

UDS2 A11§ver1§ler1mm bazﬂarmlvdaha iyi fiyatlar sunan diger 809
isletmelerden yapmamui saglar.

UDS3 Bir 1§let'mj:n1n hlzmet}erlyle ilgili sorun yasadigimda, 865
bagka bir isletmeye yonelmeme neden olur.

UDS4 Bir 1§le.tvmemr.1. hlzl'netle.rlyle ilgili sorun yasadigimda, 836
bunu diger miisterilere iletmeme neden olur.
Bir isletmenin hizmetleriyle ilgili sorun yasadigimda,

UDS5  bunu “sikayetvar.com” gibi platformlarda paylagsmama 802
neden olur.
Bir isletmenin hizmetleriyle ilgili sorun yasadigimda,

UDS6 . . . 815
bunu o igletmenin caligsanlarina iletmeme neden olur.

Marka Sadakati

MS1 Fiyatlar1 artsa bile ayn1 isletmeden aligveris yapmaya
devam etmemde etkili olur. 885

Baska bir yerden daha ucuza satin alabilecek
MS2 olabilmeme ragmen, onun onerdigi isletmedeki tirtinler ,884
icin daha fazla 6deme yapmamda etkili olur.

MS3 Belirli markalardan satin almamda etkili olur. 7125
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Faktor analizi sonucunda tek faktor olusturan, 6rnekleme yeterliligi 6l¢iisii 0,50°nin
altinda kalan, birbirine yakin faktor agirliklari olan ve faktor yiikleri 0,5’ten diisiik olan
ifadelerin analizden ¢ikarilmasi gerekmektedir (Durmus vd., 2018:202). Rol Model Etkisi (5),
Agizdan Agiza lletisim (3), Uriin Degistirme ve Sikayet (6) ve Marka Sadakati (3) dlgekleri
ile biitiinlesen anket formunda toplamda 21 Likert tipi ifade bulunmakta ve her bir 6lcek kendi
icinde tek bir faktor altinda toplanmaktadir. Bu baglamda, toplamda dort boyuttan olusan anket
formu icin degiskenlerin faktor yiiklerinin tiimii 0,60 tan biiyiik deger almigtir. Ayrica, yukarida
ifade edilen diger kriterler de karsilandig1 i¢in ¢calismadan ifade ¢ikarilmadan diger analizlerin
yapilmasina karar verilmistir.

10.3. Korelasyon Analizi

Regresyon analizinden once degiskenler arasindaki dogrusallik ortaya konulmali ve
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda dogrusal bir iligki oldugu kanitlanmalidir. Bu iliskinin
olup olmadigim ve iligkinin siddeti ile yoniinti belirlemek adina uygulanan analiz yontemine
korelasyon analizi denilmektedir. (Durmug vd., 2018). Bu baglamda, calismada bulunan
degiskenlerin arasindaki iligkiyi 6lgmek amaciyla yapilan korelasyon analizinin sonuglari,
asagidaki Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8: Korelasyon Analizi

RM WOM UDS MS

RM Pearson Korelasyon 1 ,307%* 266%* 174%*

Sig. ,000 ,000 ,000

Pearson Korelasyon 307%* 1 ,569%* ,530%*
WOM -

Sig. 000 000 000
UDS Pearson Korelasyon 266%* ,569%* 1 A62%%

Sig. ,000 ,000 ,000
MS Pearson Korelasyon 174%* ,530%* A462%* 1

Sig. ,000 ,000 ,000

Pearson korelasyon katsayist -1 ile +1 arasinda degerler almakta ve kesin bir sinirlama
belirtilememekle birlikte 0,70’in {izerindeki korelasyon kuvvetli, 0,70 ile 0,50 arasindaki
korelasyon orta ve 0,50 nin altindaki korelasyon zayif iligkiye isaret etmektedir (Durmus vd.,
2018). Elde edilen verilere gore, agizdan agiza iletigim ile iiriin degistirme ve sikayet (,569)
arasinda orta seviyede ve pozitif bir iligki oldugu goriilmektedir. Diger yandan, rol model etkisi
ve marka sadakati arasindaki iligkinin degeri pozitif olmakla birlikte siddeti (0,174) zayiftir.
Agizdan agiza iletisim ve marka sadakati arasindaki iligkinin siddeti orta (,530), rol model ve
iirlin degistirme ve sikayet arasindaki iliski zayif (,266), liriin degistirme ve sikdyet ile marka
sadakati arasindaki iligki zayif (,462) ve son olarak da rol model ve agizdan agiza iletisim
arasindaki iligkinin siddeti zayif (,307) olarak bulunmusgtur. Tablo 8’de belirtilen degerlere
genel anlamda bakildiginda; tiim degiskenlerin birbirleri ile pozitif ve anlamli (-1. +1) bir
korelasyon i¢inde bulundugu gozlemlenmektedir. Dolayisiyla bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki dogrusallik kriterinin karsilanmasiyla beraber hipotezlerin test edilebilmesi i¢in
regresyon analizi asamasina gecilmistir.
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10.4. Hipotez Testleri

Arastirmanin hipotezlerine gore; rol model etkisinin agizdan agiza iletisim, marka
sadakati, iiriin degistirme ve sikdyet degiskenleri iizerinde etkisinin olmasi ve rol model
degiskeninin agizdan agiza iletisime yonelik etkisinde, marka sadakatinin aracilik etkisi
bulunmasi beklenmektedir.

Tablo 9: Rol Model Etkisi ile Uriin Degistirme ve Sikayet Degiskenleri Regresyon Analizi

Model Standardize Edilmemis Standardize ¢ p
Katsayilar Katsayilar
Standart
B Hata B
Sabit 1,307 267 4,897 000
1 Rol Model Etkisi ,355 063 0,266 5,608 000

Bagimsiz Degisken: Rol Model Etkisi, Bagimli Degisken: Uriin Degistirme ve Sikayet
R: ,266; R?: 071; Diizeltilmis R?: ,069; Model icin F: 31,454

Tablo 9’da goriildiigii gibi rol model de8iskeninin iiriin degistirme ve sikdyet lizerinde
anlamh bir etkisi oldugu tespit edilmistir (p<0,05). Bu etkinin katsayis1 0,266 olarak tespit
edilmigtir (3=0,266).

Rol model degiskeninin agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisinde, marka sadakatinin
aracilik roliinii saptamak i¢cin SPSS Process ile analiz yapilmistir. Process, kurulan modelleri
tahmin ederek, ilginin cesitli etkilerini hesaplayarak ve dolayl: etkiler icin onyilikleme giiven
aralig1 (bootstrap confidence intervals) olusturarak modern ve bilgisayar yogun ¢ikarim
yontemleri ile arastirmacilarin hesaplama yiikiinii ortadan kaldiran ve SPSS ile uyumlu olarak
caligabilen bir eklentidir (Hayes, 2018).

Analiz i¢in 6ncelikle arastirma modeline uygun olarak calistirilacak model numarasi 4
olarak tespit edilmistir (Hayes, 2018:585). Cesitli calismalarda onerildigi gibi 5000 6n yiikleme
yapilarak model caligtirilmistir (Hair vd., 2017:170; Hayes, 2018:98).

Tablo 10: Hayes Model 4 Regresyon Analizi Bulgulari

coeff T P LLCI ULCI
RM > MS 2524 3,5808 0004 ,1138 3910
Model Ozeti: R: 0,1735 R% 0,0301 F: 12,8218 p: 0,0004

coeff T p LLCI ULCI
RM > WOM 4626 6,5566 0,000 ,3239 ,6013
Model Ozeti: R: 0,3070 R2: 0,0943 F: 42,9892 p: 0,0000

coeff T p LLCI ULCI
RM > WOM ,3340 54098 0,000 2126 A554
MS > WOM ,5093 11,9987 0,000 4259 ,5928

Model Ozeti: R: 0,5734 R% 0,3288 F: 100,9195 p: 0,000
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Analiz sonucunda rol model degiskeninin marka sadakati lizerinde anlaml bir etkisi
(p<0,05) oldugu tespit edilmigtir. Bu etkinin katsayis1 0,252’dir. Ayrica rol model degiskeninin
WOM iizerinde de tek bagma anlamli bir etkisi (p<0,05) oldugu ve bu etki katsayisinin 0,463
oldugu goriilmiistiir. Daha sonra, agizdan agiza iletisim degiskeni hem rol model hem de marka
sadakati ile bir arada stnanmustir. Aracilik etkisinden sdz edebilmek i¢in rol model ve agizdan
agiza iletisim smandiinda anlamh bir etki beklerken; agizdan agiza iletisim marka sadakati
ve rol model degiskenleri ile beraber sinandiginda anlamli bir etki ¢tkmamasi beklenmektedir.
Tablo 10’da goriildiigii gibi rol model degiskeni ve marka sadakati degiskeninin, agizdan agiza
iletisimdeki etkisi beraber degerlendirildiginde rol model etkisinin WOM iizerinde anlaml
bir etkisi oldugu goriilmiistiir. Ayrica, etki katsayis1 0,334°e diismiistiir. Bu noktada marka
sadakatinin tam aracilik etkisi oldugu sdylenememektedir.

Tablo 11: Dolayh Etki

effect BootSE BootLLCI BootULCI
Aracilik EtKisi ,1286 0309 0,0652 ,1863

Kismi aracilik etkisinden s6z edebilmek i¢in son olarak dolayli etki degerleri incelenmistir
(Tablo 11). Giiven araligim1 veren BootLLCI ve BootULCI degerleri incelendiginde bu
degerlerin istatiksel olarak sifirdan farkli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla giiven araliginin
sifirin lizerinde olmasi nedeniyle dolayli etkinin olumlu oldugu sonucuna varilmaktadir (Hayes,
2018:101). Yani, marka sadakatinin, rol modelin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisinde
aracilik rolii bulunmakta, ancak, bu yalnizca kismi bir aracilik rolii olarak degerlendirilmektedir.
Bu sonuclar 15181nda, hipotezlerin kabul/ret durumu asagidaki Tablo 12°de 6zetlenmektedir.

Tablo 12: Hipotezlerin Sinanmasi

Hipotezler Mliskiler Etki Katsayilari T p Kabul/Ret
H, RM - WOM 0,463 6,556 0,000 Kabul**
H, RM > MS 0,252 3,580 0,000 Kabul**
H, RM > MS > WOM 0,334 5409 0,000 Kismi Kabul**
H, MS 2> WOM 0,509 11,999 0,000 Kabul**

H RM - UDS 0,266 5,608 0,000 Kabul**

5

#p<0,05; *¥p<0,01

Rol model ve marka sadakatinin, agizdan afiza iletisim deg8iskenindeki varyansin
%33’iinii agikladigl; rol modelin, iirlin degistirme ve sikiyet degiskenindeki varyansin ise
%7’sini agikladigr goriilmiistiir. Chin (1998), 0,67, 0,33 ve 0,19 R? degerlerinin iistiindeki
sonuglarin sirastyla “6nemli”, “orta” ve “zayif” etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Buna
gore, rol model ve marka sadakati faktorlerinin agizdan agiza iletisim iizerinde orta diizeyde
bir etkisi oldugu ve rol model faktoriiniin iiriin degistirme ve sikayet faktorii lizerinde zayif

diizeyde bir etkisi oldugu tespit edilmisgtir.
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11. Sonug¢

Insanlarin sosyallesmesinin temelinde bulunan ve dolayl olarak bir kisinin, dogumundan
hayatinin sonuna kadar olan siiregte, rol modellerin olduk¢a 6nemli bir yeri bulunmaktadir.
Diinyadaki gelismeler, bireylerin sosyallesmesini, birbirleriyle olan iligkilerini, yasam tarzlarini
ve bircok olguyu derinden etkilemekte ve degisiklige ugramasina neden olmaktadr. ilk olarak
teknolojinin geligmesi ile birlikte, insanlarmn iletisim araglar1 giinden giine cesitlenmekte ve
daha kullanigh hale gelmektedir. Bu teknolojik gelisim her kesimden insanin farkli insanlari
gormesine, takip etmesine, izlemesine ve ornek almasina olanak saglamaktadir. S6zii edilen
sekillerde izlenen ve rol model olarak alinan kisiler, onlari izleyenler iizerinde bircok etkiye
neden olabilmektedir. Rol model olarak nitelendirilen kisiler ya da gruplar; aile bireyleri,
tinliiler ya da saygin kabul edilen kisiler, ig insanlar1, arkadaglar, 6gretmenler, sporcular vb. gibi
kisi ve topluluklar olarak belirtilmektedir. S6zii edilen rol modeller, bir¢ok disiplinde kendine
yer bulmakla birlikte, pazarlama biliminde ve tiiketici davranislarinda da olduk¢a onemli
bir konumda degerlendirilmektedir. Bu baglamda, genel olarak, geng¢ olarak nitelendirilen
tiiketicilerin, sosyallesme, topluma dahil olma, 6grenme ve satin alma davraniglarinda rol
modellerin etkisinden s6z edilmektedir. Yapilan bu ¢alismada, milenyum kusaginin temsilcileri
olan Z kusag ele alinmakla birlikte, rol modellerin s6zii edilen kusakta bulunan kisiler iizerinde
etkisi ve davraniglarinda meydana getirdigi degisiklikler agiklanmaktadir. Calisma kapsaminda
rol model olarak nitelendirilen kisilere literatiirdeki ¢alismalara bakilarak, genel anlamda ele
almmayan ve diger caligmalardan farkli olarak sanat¢ilar ve influencer olarak adlandirilan
“yeni medya etkileyicileri” de eklenmistir.

Davranigsal niyetler literatiirde bulunan; mantikli eylem teorisi, sosyal 6grenme teorisi
ve planli davranig teorileriyle ele alinmakta ve agiklanmaktadir. Bu ¢aligmada, davranigsal
niyetler; agizdan agiza iletisim, iiriin degistirme ve sikdyet, son olarak da marka sadakati
boyutlari ile ele alinmigtir. Rol model degiskeninin, Z kusagi tiiketicilerinin davranigsal niyetine
etkisini anlamaya yonelik olarak yapilan analiz sonuc¢larma bakildiginda; rol modellerin
agizdan agiza olan iletisim lizerinde anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Buna
ek olarak; rol modeller, Z kusaginda bulunan kisilerde marka sadakati olugturma konusunda
da oldukg¢a etkili bir konumda bulunmaktadir. Marka sadakatinin, agizdan agiza iletisim
iizerindeki etkilerine bakildiginda, sozii edilen degiskenler ile kurulan hipotez kabul edilmekte
ve marka sadakatinin Z kusaginda agizdan agiza iletisim iizerinde etkisi goriilmektedir. Z
kusag1, icinde bulundugumuz diinya kosullar1 ve teknolojinin her gecen giin gelistirilmesi gibi
nedenlerden dolay1 aligveris tarzlar1 ve piyasaya kattiklar1 degerler acisindan 6nemli bir kusak
olarak degerlendirilmektedir.

Calismada ele alindig1 lizere elektronik cihazlarin gelistirilmesi, farkli 6zelliklere sahip
uygulamalarin ve dijital platformlarin yaratilmasi (Instagram, Youtube, Twitter, Facebook),
insanlarin istedikleri yer ve zamanda birbirleri ile iletisim halinde bulunabilmesi, farkli
insanlarin yagantilarindan haberdar olmanin oldukca kolay olmasi, tiiketicilerin ve ozellikle
Z kusag1 grubunun bircok kisiye ya da topluluga ulagabilmesini saglamakta ve davraniglar
tizerinde etkili olmaktadir.

Geng tiiketicilerin rol model olarak gordiigii kisileri en ¢ok takip ettigi dijital
platformlar ise; Instagram (%41,7), Youtube (%28) ve Twitter (%15,7) seklinde goriilmektedir.
Dijitallesmenin giderek hizlandigi bu donemde, gen¢ kusaklara ulagsma ve onlar1 birer
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miisteri haline getirme konusunda belirtilen dijital platformlarin oldukca etkili oldugu ve
bu platformlarin aktif gsekilde kullanilmasinin igletmeler agisindan oldukg¢a faydali olacag:
diisiiniilmektedir. Bunun devaminda; Z kusagimin en c¢ok etkilendigi ve kendine rol model
olarak aldig1 de8isken “aile (%28,9)” olarak goriilmektedir. Sonrasinda ise; sanatcilar (%25,8),
fenomenler (%25,1) ve sporcular (%8,7) bulunmaktadir. Bu durumda, genc tiiketicilerin
aligveriglerinde en belirleyici ve etkileyici grubun aile oldugu ve isletmelerin uyguladig:
tutundurma faaliyetlerinde her ne kadar genc tiiketiciler hedef alinsa da aile bireylerinin de
ihmal edilmemesi gerektigi soylenebilmektedir.

Elde edilen bulgular ve yapilan analizler sonucunda Z kusaginin, kendine rol model
olarak aldig1 kisi ya da gruplardan etkilendigi ve satin alma kararlarinda aile basta olmak iizere
bu rol modellerin biiyiik bir etkisi oldugu goriilmektedir. Son olarak Z kusaginda bulunan cogu
kisinin, en az bir cevrim i¢i mecray1 aktif olarak kullandig1 goz 6niinde bulunduruldugunda hem
isletme agisindan hem de tiiketiciler agisindan dijital platformlarin ve bu platformlar iizerinde
bulunan rol model olarak nitelendirilen kisilerin degeri, elde edilen bulgular neticesinde ortaya
konulmugtur.

12. Oneriler ve Kisitlar

Bu calisma, Tirkiye’de yasayan ve Z kusaginda bulunan kisilere yonelik olarak
yapilmistir. Calisma, sadece sosyal medya mecralari {izerinden yapildigi icin katilimcilar
sosyal medya kullanicilart ile sinirlidir. Gelecek arastirmalarda diger kusaklarin rol modelleri
ve rol modellerin bireyler iizerindeki etkileri arastirilabilir ve kusaklar arasindaki etkilenme
farkliliklar1 kargilagtirilabilir. Calisma sonucunda, katilimcilarin yeni medya mecralarindaki
“{inliileri” de rol model olarak aldig1 tespit edilmistir. Bundan sonra yapilacak caligmalarda rol
modellerin hangi yeni medya platformundan takip edildiginin arastirilmasi, isletmelerin hangi
platformda yer alan “iinliilerle” daha fazla is birligi yapabilecegini belirlemesi agisindan yol
gosterici olacaktir.

Rol modellerin Z kusaginda bulunan tiiketiciler iizerindeki etkisi, bu konu hakkinda
yapilan caligsmalara bakildiginda agik¢a goriilmektedir. Teknoloji ve insan yasantisindaki
degisimler ile birlikte, sosyal medya ve dijital platformlarin insanlar {izerindeki giicii giinden
giine artmaktadir. Bu baglamda, her ne kadar Z kusaginda bulunan kisilerin, genel olarak bir
geliri olmasa da aile i¢i tiiketim ve aligveris faaliyetlerinde oldukca etkili olduklar1 bilinmektedir.
Bu baglamda, yoneticiler, oncelikle hitap ettikleri tiiketici kitlesini iyi tanimaya ve pazarlama
stratejilerini bu dogrultuda uygulama konusuna 6zen gostermelidir. Giiniimiizde trendler, Z
kusaginda bulunanlarin istek ve ihtiyaglarina, hoglandiklar: iiriin ve hizmetlere gore biiyiik
bir hizla degisim gostermektedir. Bu degisime ayak uydurmak ve yogun rekabet ortaminda
sirket taninirligini ve gelirini iist diizeyde tutmak adina, Z kugsagini yakindan tanimak dnem arz
etmektedir. Buna ek olarak, geleneksel yontemlerle yapilan reklam ve tanitim caligmalari artik
yerini dijital ve daha modern faaliyetlere birakmaktadir. Analiz sonuglarinda goriildiigii gibi;
Z kusaginin yogun olarak kullandig1 ve bulundugu yerler sosyal medya platformlar1 olarak
goriilmektedir. Sirket yoneticilerinin bu platformlarda yiiriitiilen pazarlama stratejilerine agirlik
vermeleri sozii edilen nedenlerden dolay1 6nemli olarak degerlendirilmektedir.

Aragtirma sonuclarina gore inliller ve influencerlerin etkisi de acik bir sekilde
goriilmektedir. Yoneticiler, Z kusagindaki kisilere ulagmak adina {iriin ya da hizmetleri ile en
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cok alakali olabilecek iinlii ya da influencer ile ig birligi yaptiginda, rol modellerin Z kusaginda
bulunanlar tizerindeki etkisi daha yogun bir sekilde goriilebilecektir. Ayn1 zamanda, davranigsal
niyetin alt boyutlar: olarak ele alinan, agizdan agiza iletisim, iiriin degistirme ve sikayet ile
marka sadakati degigkenlerinde de rol modellerin oldukca etkili oldugu goriilmektedir. S6zii
edilen degiskenler, sosyal medya mecralari ile birlegtirildiinde, etkilesimin hizli ve yogun
bir sekilde yasanilmasindan dolay1 bu mecralarda faaliyet gosteren rol modellerin degert,
sirketlerin pazarlama faaliyetleri a¢isindan énemli bir konumda goriilmektedir.

Sonug olarak, yoneticilerin yeni piyasa ve diinya kosullarinda Z kusaginda bulunan
kisilere ulagsmalari i¢in, pazarlama stratejilerine en uygun olan rol modelleri se¢melerinin
oldukca etkili olacag diisiiniilmektedir.

Katki Orani Beyam

Arastirmacilar calismaya esit oranda katki saglamistir. Caligma Aragtirma ve Yayin
Etigine uygun olarak yiiriitiilmiistiir.

Cikar Catismas1 Beyam

Yazarlar arasinda ¢atigma yaratacak bir unsur bulunmamaktadir.
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EXTENDED SUMMARY
Research Questions & Purpose

The purpose of this study is to determine the effect of role model structure on behavioural
intention on generation Z from the perspective of Social Cognitive Theory and Social Identity
Theory. Much of current literature on role model pays particular attention to role model effect
on athletes, parents, or teachers (e.g. Dix et al., 2010; Funk et al., 2003; Buksa & Mitsis,
2011; Gavish et al., 2010; Kose & Demir, 2014; Martin & Bush, 2000; Mcllveen & Strungnell,
1999). However, individuals accept their family, celebrities, respected people, business people,
friends, teachers, and many different people from different parts of the society with different
statuses as role models and are influenced by them (de Run et al., 2010). In addition, with the
developments experienced with digitalization, the point where technology has come, and the
Web 2.0 age, people’s attitudes and behaviours have also changed. In this context, generation Z,
which was born into a completely digitalized world and called “digital natives”, has extremely
different characteristics from other generations. Whilst some research has been carried out
on role model effect on young people, there is still very little scientific investigation of role
model effect on generation Z on behavioural intentions. For this reason, this study provides
new insights into understanding the behavioural intention of generation Z under the role model
effect.

Literature Review

The consumption habits of this generation, who will build the future (Bennet et al. 2008),
are among the popular topics addressed by researchers. As a part of their selves, generation Z
chooses their brand preferences based on belonging to a group (Bassiouni & Hackley, 2014)
or symbolic consumption orientation based on separation from a group. Brands are one of
their instruments of self-expression for them (Djafarova & Bowes, 2021). Although they are
sensitive to the concept of brand, they do not act as intensely as previous generations (Ozkan
& Solmaz, 2017). This generation, which is also effective in the consumption decisions of their
families, has an individual and pleasure-oriented consumption understanding (Altuntug, 2012).

A study conducted by ICSC (2018) revealed that one of the most influential factors
in the purchasing decision of generation Z is the recommendations of friends and family. In
a similar study, Gilimiis (2019) states that Zs are mostly influenced by their friends in their
consumption decisions. On the other hand, although there are many studies investigating the
effect of role models on consumer intentions, there are no studies examining the role model
effect in the context of behavioural intention in generation Z. Thus far, a number of studies
have suggested that role models have a significant effect on word-of-mouth (WOM) (Dix et
al., 2010; Bush et al., 2004), brand loyalty (Dix et al., 2010; Wong et al., 2015), and product
switching and complaint (Bush et al., 2004). In addition, the mediating role of brand loyalty
in the effect of role models on WOM has been determined (Eskiler & Altunisik, 2017; Wong
et al., 2015). However, examining only the role models in a certain category (such as athletes,
teachers, families) or not considering the generation Z, which will differentiate from other
generations and have purchasing power, causes a gap in the literature. Based on the Social
Cognitive Theory and Social Identity Theory in this study, it is expected that the role models
of the generation Z will be effective in creating brand loyalty, word of mouth communication,
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product switching and complaint behaviour. In addition, based on the literature, it is thought
that brand loyalty will mediate the effect of the role model on WOM.

Methodology

The research model demonstrating the predicting relationships between role model,
brand loyalty, WOM, and product switching and complaint is shown in Figure 1.

Figure 1: Conceptual research model
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: The role model effect has a significant impact on WOM.
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H,: The role model effect has a significant impact on brand loyalty.
H,: Brand loyalty mediates the relationship between the role model effect and WOM.

H,: Brand loyalty has a significant impact on WOM

H: The role model effect has a significant impact on product switching and complaint.

Ethics committee approval for the research was given by Marmara University Social
Sciences Research Ethics Committee with the decision numbered 2021-88 on 21.09.2021. In
order to test the research model, 415 survey data were collected from generation Z individuals
via Google Forms. After the data were collected, first of all, validity and reliability analyses
were made to test the research model; then, correlation and regression analysis were performed
to determine the causal link between the variables and to test the hypotheses. All analyses were
carried out using SPSS, version 26 and Process plugin.
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Results and Conclusions

Considering the results of the analysis made to understand the effect of the role model
variable on the behavioural intention of the generation Z consumers; it was concluded that
role models have a significant impact on word-of-mouth communication. In addition, role
models are also in a very effective position in creating brand loyalty among individuals in
the generation Z. Moreover, role models form product switching and complaint behaviour.
Besides, results also show that brand loyalty partially mediates the relationship between role
model effect and WOM. Therefore, all research hypotheses were supported. These findings
may help us to understand how generation Z is influenced by their role models. On the other
hand, future research may investigate whether the role model effect differs between generations
and whether the effects of influencers change according to the social media tool they use.
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