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Oz

Glintimiizde gelenekselden internete dogru evrilen satin alma karar siirecinin en etkili
faktorlerinden birini, titketim eyleminin ana aktorlerini olusturan geng kusak icin sosyal medya
fenomenleri olusturmaktadir. Bu ¢alismanin amaci da sosyal medyay1 en yogun kullanan grup
olan Z kusag temsilcilerinin tiiketim tercihlerinde, sosyal medya fenomenlerinin etkisini ortaya
koymaktir. Bu baglamda Z kusag1 temsilcilerinin rol model alma davramslariyla satin alma
davraniglar1 arasindaki iliskinin belirlenmesi arastirmanin temelini olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda Instagram kullanan Z kusag: temsilcileriyle nitel arastirma yontemlerinden odak
grup calismasi yapilmistir. Elde edilen bulgulara gore, Instagram fenomenlerinin bu kitle i¢in rol
model alma, marka duyarlihig: ve satin alma davranigi arasinda anlaml bir iligski oldugu tespit
edilmistir. Calismanin yogun niifuslu ve tiiketim odakli yasayan Z kusag temsilcilerinin tiiketim
tercihlerini anlamada ve bu kitleyi etkileyebilme yontemlerini ortaya ¢ikartmada faydali olacag:
diistiniilmektedir.
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Abstract

For the young generation who is the main actor of consumption, social media phenomena are the
most prevalent factor in purchasing decision process which is evolving more and more from
traditional to internet each day. The main purpose of this study is to reveal the role of social media
phenomena for generation Z-who is the main group that uses social media intensively- in their
consumption habits. To form a sound basis for the study, the relation between purchasing and
taking a role model for genaration Z is examined. In order to show the effects of social media
phenomena, focus group study is applied which is a part of qualitative research method. The
foundings of the study show that there is a significant relation between role model effect, brand
sensitivity purchasing behavior and social media phenomena for generation Z. The study is
supposed to understand the consumption preference and ways of impressing generation Z.
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GIRIS

Kusak kavrami sosyoloji alaninda son yillarda iizerinde sik¢a calisilan bir alan olmakla birlikte,
genel olarak belli tarihlerde dogmus, sosyallesme siirecinde ortak sosyal, politik, ekonomik vb.
olaylardan etkilenmis, kosullar geregi benzer sorumluluklar yiiklenmis olduklar igin ortak
deger, inang, beklenti ve davramslara sahip gruplar olarak agiklanmaktadir. Marka ve firmalar
agisindan bakildiginda ise ayrni kusak iiyelerinin benzer istek ve ihtiyaglara, benzer tiiketim
kaliplarina ve benzer karar verme tarzlarina sahip olduklar diisiiniilmektedir. S6z konusu bu
benzerlikler bu kusagi hedef pazar olarak belirleyen marka ve firmalar agisindan biiyiik
kolayliklar saglamaktadir. Ciinkii pazarlama stratejileri belirlerken hedef kitlenin tiiketim
aliskanliklarin1 anlamak ve gesitli 6ngoriilerde bulunabilmek icin bireyleri ait oldugu kusagin
ozeliklerine gore degerlendirmek daha gercek¢i sonuglara ulasilmasini saglamaktadir.

2020 y1l1 itibariyle tiiketicilerin yaklasik yiizde 40'mi olusturan (Perlstein, 2017) Z kusagi, igine
dogduklar kiiresel teknolojik kdyde diinyanin herhangi bir noktasindaki bir kisiyle saniyeler
icinde haberlesebilmektedir. Giiniin her saati internette bilgi paylasimina yatkin olan bu nesil,
sosyalligi de bu ortamlara kaydirarak, farkl bir iletisim sekli benimsemektedir. Z kusag: tiretim-
titketim olgusuna, yaraticiliga ve bilingli satin almaya onceki kusaklara gore daha fazla 6nem
veren bir kusak olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Duygulu, 2018:642). Internet teknolojisinin igine
dogan bu kusagin hiz, eglence ve sonug odakli yasam tarzi, titketim faaliyetlerine de yansimus,
satin alma karar siirecinde ve satin alma sirasinda tiim bu dinamiklerin yer aldig1 platformlar:
tercih etme sebeplerini dogurmustur. Bu calismanin amaci, satin alma karar stirecinde tiiketicileri
etkileyen, yeri geldiginde tiiketicilerin fikirlerini bile degistirebilen sosyal medya fenomenlerinin
giiniimiiziin yogun niifuslu grubunu olusturan Z kusag icin roliinii incelemektedir.

Z KUSAGI

Son yillarda sosyal bilimler basta olmak tizere pek ¢ok farkli disiplinlerin tizerinde ¢alistig1 kusak
kavramu, bir terim olarak; “yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayn1 cagin sartlarini, dolayisiyla
birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer 6devlerle yiikiimlii olmus kisilerin
toplulugu” ifadesiyle tanimlanmaktadir. (http://www.tdk.gov.tr). S6z konusu tanimin igerigi
itibariyla, 2000 ve sonraki yillarda diinyaya gelen, en biiyiigii heniiz 22 yasinda olan bireyler Z
Kusag olarak adlandirilmaktadir. Bu kusagin temsilcileri, teknolojinin icine dogmus bireylerden
olusmaktadir. Bu nedenle farkli kaynaklarda “Dijital kusak” (Digital Generation), “Internet
kusag1l” (Generasyon I-i Gen), “Her daim online” (Instant Online) olarak adlandirilmistir.
(Akdemir vd., 2013: 15). Teknolojik uygulamalarin i¢ine gozlerini agan bu kusak, tiim iletisim
araglarmi dogustan biliyormus gibi davranmaktadir. Bu noktada internet ve teknoloji bagimlisi
degil, bunlar1 hayatin dogal parcas: gibi algilayan bir nesil olarak kendinden 6nceki kusaklardan
ayrismaktadir. Yagsamlarinin her animin kapsayan teknoloji sayesinde sokakta oynamay: degil
bilgisayar oyunu oynamay1 bilen, haberlesmek icin sosyal medyayr kullanan, arkadaslik
iliskilerini aninda goriintili iletisim kurarak internet {izerinden gerceklestiren, magazalari
fiziksel olarak degil internet iizerinden gezen, istedikleri sarkiy: istedikleri zaman dinleyebilen
bireylerdir (Camsari, 2013: 26; Mengi, 2012). Bu anlamda Z kusagini, dijital iletisim teknolojilerine
kendi evlerinde erisen ilk nesil olarak tanimlamak yanlis olmayacaktir (Bassiouni ve Hackley,
2014). Dijital yerliler olarak da tamimlanan Z kugagi insanlk tarihinin motor becerileri
senkronizasyonu en yiiksek nesli olarak sonug odakli, tatminsiz, kararsiz ve dogustan tiiketici
olarak goriilmektedir (Tas vd., 2017:1037).
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Z kusag tiiketicilerin giinlitk yasamlarinin biiyiik boliimiinii internetin, tabletlerin ve akilli
telefonlarin kapladigini diistindiigtimiizde Z kusag igin internetsiz ya da teknolojisiz bir titketim
davranigim tarif etmek de kolay olmayacaktir (Bayrakdaroglu ve Ozbek, 2018:10). Z kusagi sosyal
medyay1 iletisim kurmak ve eglenmenin yani sira {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinme, fiyat
aragtirma, iliskilerini siirdiirme ve is birligi yapma gibi konularda yogun bicimde kullanmaktadir
(Hidvegi ve Kelemen-Erdds, 2016:175; Sarioglu ve Ozgen, 2018:1080). Egitim ve ekonomik agidan
diger kusaklara gore daha donanimli olan Z kusag: temsilcileri, hizli bir kulan-at dongiisiinde,
istedigi her {iriinii hemen alip tiiketmek ve sonrasinda yeni tiiketim deneyimlerine y&nelmek
istemektedirler (Altuntug, 2012:209).

Z kusag temsilcileri, tiiketim faaliyetlerinde ailelerinin satin alma kararlarinda etkili olmalar1
nedeniyle de pazarlamacilarin 6zel énem verdigi bir kusaktir. Online aligverislerde fiyat-
performans karsilastirmasi yapabilmeleri ve liiks olgusuna kargilik gelen ¢ok sayida alternatifin
ulagilabilir hale gelmesi ve Z kusaginin buna hakim olarak aile fertlerini etkileyebilmesi miimkiin
olmaktadir. Dolayis: ile kendi gelirleri olmasa da tiiketim faaliyetlerinde bu kusagin belirleyici
olma ozelligi 6ne gitkmaktadir. Kisa siire sonra kendi gelirlerine sahip olacak olan bu kusak
pazarlama uzmanlarinin marka ve firmalarin dikkatlerini yogun bicimde cekmektedir. Cok yakin
bir gelecekte bu kusak tiiketimde belirleyici konumunu daha da giiclendirecek ve tiiketim
diinyasinda daha fazla s6z sahibi olacaktir (Torlak, 2016:138).

Bu noktada gelecekte de varliklarini siirdiirmek isteyen marka ve firmalarin, mobil ve sosyal
medyay1 birbirine entegre edecek stratejiler gelistirmesi gerekmektedir (Budac, 2014:9). Z kusag1
temsilcileri miisteri olarak memnun kalmadiklar: bir {iriin hakkindaki diisiincelerini sosyal
medya araciligiyla dile getirmektedirler. Bu bireyler birer tiiketici olarak beklentilerini ifade
ederlerken, aym1 zamanda satin aldiklar1 {iriinleri kendilerine &zgii bir bi¢cimde yeniden
sekillendirmektedirler. Dolayisiyla tliketimi, yalmizca satin alma olarak gormedikleri,
sorguladiklar1 ve alternatifler olusturduklar1 goriilmektedir. Bu 6zellikleriyle sosyal medyanin
hizli ve yogun etkilesim giice sayesinde bu kisiler, markalarin pazarlama stratejilerini ve
geleceklerini de tayin etmektedirler. Sosyal medyay aktif bicimde kullanan gengler markalarin
sosyal medyada yer almasina ve dijital araglar ile alisveris yapma imkaninin sunulmasina biiyiik
onem vermektedirler. Bu kusagin tiyeleri satin aldiklar iirtinlerin ve yasadiklari deneyimlerin
olabildigince benzersiz olmasini beklemektedirler (Baldwin, 2018). Eski marka pazarlamasi
kurallar1 artik bu geng hedef kitle icin gecerli degildir. Ciinkii bu kusak iiyelerinin markaya olan
sadakatleri daha diisiiktiir. Ornegin, Z kusagina mensup, geleneksel pazarlama kampanyalarina
ilgisiz olan bir bireyin, sosyal medyada takip ettigi, begendigi bir fenomenin 6nerdigi irtinii satin
almasi ¢ok daha muhtemel olmaktadir (Budac, 2014:12; Perlstein, 2017). Bu kusagin temsilcileri
i¢in, satin alma kararlarinda en 6nemli faktorler olarak, kisisel deneyim, kalite ve fiyat ortaya
cikmistir (Hidvegi ve Kelemen-Erdos, 2016:179). Tiirkiye’de Z kusag: {izerine yapilan bir
arastirmada ise katilimcilarin agik ara ile en fazla Instagram ve ardindan Facebook kullandig:
tespit edilmistir (Kilig ve Karadayili, 2017:301). Tim bu degisim ve gelismeler, tiiketim
diinyasinda yogunlugu git gide artan bu kesim icin pazarlama stratejilerini olustururken satin
alma davramgini etkileyen bir faktor olarak rol model alma etkisine daha fazla 6nem verilmesi
gerektigini ortaya koymaktadir.

Tiiketim Tercihlerinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Etkisi

2000’Li yillardan itibaren iletisim teknolojilerinde yasanan degisim tiiketici davraniglarina da
yansimistir. Geleneksel pazarlama karmasi elemanlarini olusturan {iriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim faktorleri yerini degisen teknolojik gelismelere birakmistir. Ozellikle sosyal medyanin
genis halk kitleleri tarafindan benimsenmesi ve yaygim kullanimi, satin alma davranigina etki
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eden 6nemli bir faktor haline gelmistir (Constantinides, 2014:9). Amerikan tiiketicileri {izerinde
yapilan bir arastirmada, tiiketicilerin %62’sinin tiiketici tarafindan olusturulmus ¢evrimigi {iriin
degerlendirmelerini okuduklarini belirtirken, %98i bu degerlendirmeleri giivenilir olarak
gordiiklerini ve son olarak %80'i ise okuduklari bu elegtirilerin satin alma niyetlerini
degistirdigini belirtmislerdir (Constantinides, 2014). Qualaman’a gore, milyon dolarlik
televizyon reklamlar: artik satin alma niyetini etkileyen birincil faktor olmaktan ¢ikmistir ve onun
yerine gegen faktor ise sosyal medya platformlarinda iiriin ve hizmetlerden bahseden, takipgi
say1st ve etkilesim giicii yiiksek kullanicilar olmuslardir (Qualman, 2009:17).

Yakmn tarihte yasanmakta olan siirekli degisim tiiketici davramislarmi da dogrudan
etkilemektedir. Giiniimiiz geng tiiketicileri satin alma kararlarinda 6nceki nesillere gére harcama
miktary, trtin ¢esidi ve tercih konusunda gecmis nesillere gore daha Ozgiir hareket
edebilmektedirler. Bunun yaninda geleneksel pazarlama yontemlerini de sikici bulan Z kugag:
tiiketicilerinin dikkatini ve ilgisini ¢ekme konusunda isletmeler ve pazarlama uygulayicilar
farkl1 alternatiflere yonelmektedir. Bu alternatiflerin basinda, referans gruplarinin pazarlama
stratejilerine dahil edilmesi goriilmektedir (https://www.researchgate.net).

Tletisim teknolojilerini yogun kullanan giiniimiiz Z kusag1 icin, satin alma davranslarmin
sekillenmesinde sosyal gevrenin (aile, arkadas, {inlii kisiler) 6nemli bir etkisi oldugu ve geng
tiikketicilerin satin alma davranislarini gergeklestirirken, en ¢ok kendilerine rol model aldiklar:
kisilerden etkilendikleri goriilmektedir. Bu nedenle, yiiksek sayida kullanicist bulunan ve
birbirinden farkli ozellikleri olan sosyal aglar iizerinden hedef kitleye ulasabilmek reklam
verenler ve markalar igin gliniimiizde biiylik ©nem tagimaktadir. Sosyal medyanin
yayginlasmasi, sosyal aglarin iiye sayisinin her gegen giin artmasi ve teknolojik iletisim araclar:
araciligiyla her an, her yerde var olabilme imkaninin bulunmasi reklam verenler/markalar igin
sosyal aglar1 oldukga 6nemli bir hale getirmistir. Oyle ki giiniimiizde birgok marka, bilinirliligini
ve satislarini arttirmak igin farkli sosyal aglarda yer almakta ve gesitli dijital reklam stratejileri
uygulamaktadir. Ancak markalarin hedef Kkitlelerine yalnizca kendi sosyal ag hesaplari
iizerinden ulagsmadiklari, bunun yar sira internetin sagladig1 olanaklarla ortaya ¢ikan yeni bir
“celebrity” (inlit) olarak “micro-celebrity”lerin (fenomenler) takipgileri {izerindeki etkilerinden de
faydalanmaya calistiklar1 ve onlarin sosyal aglarini da kendi tanitim ve reklam faaliyetleri igin
birer mecra olarak kullanmaya basladiklar: goriilmektedir.

“Celebrity” kavramindan farkli olarak “micro-celebrity”ler genellikle, viral internet araciligiyla
popiilerlik kazanan ve bir kiilt olan ya da takipgi sayisi yiiksek kimseler olarak tanimlanr
(Marwick ve Boyd, 2011: 141). Giiniimiizde fenomenler sosyal aglar iizerinden ¢ok sayida
kullanic1 tarafindan takip edilmektedir. Fenomenlerin sayfalarinda paylasmis olduklari iiriin ve
hizmetlerin takipgilerini etkiledigi diisiiniilmektedir. Bu nedenle cesitli sosyal aglarda hesaplari
bulunan fenomenler, reklamverenler ve markalar icin reklam siirecinde yararlanilabilecek bir
faktor olarak ortaya ¢itkmaktadir. Fenomenlerin sosyal aglar aracilig ile ¢ok kisa bir siiregte itibar,
stil, tutum ve beceriler aracilig: ile kisisel markalama yaptiklari soylenebilir. Fenomenlerin sosyal
aglar {izerinden yaptiklarinin 6ncelikle dijital ortamda kendilerini markalamak ve sonrasinda ise
elde ettikleri popiilerite aracilig ile takipgileri {izerinde ¢ogu zaman birer kanaat dnderi olmak
biciminde tarif edilmesi miimkiindiir.

Moschis ve Churchill (1978); tiiketici davramiglarinin ekonomik kaynaklarin varlig: ile birlikte
bireylerin bilgi, beceri ve tutumlarna da baglh oldugunu savunan temel yaklasimi
benimsemektedir. Buna gore, genclerin tiiketici olarak sosyallesme siirecinde cesitli kisi ve/veya
gruplarla olan etkilesimleri, onlarin tiiketim davramglarinin sekillenmesinde anahtar rol
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oynamaktadir. Bu kisi ve/veya gruplar literatiirde referans gruplari/sosyallesme ajanlar1 olarak
adlandirilmakla birlikte; normatif ve karsilastirmali referans gruplar: olmak {iizere iki grupta
incelenmektedir (Funk, Alexandris ve McDonald, 2008; Makgosa ve Mohube, 2007). Normatif
referans gruplari anne-baba, is/okul arkadaslari, Ogretmenler gibi dogrudan etkilesimde
bulunulan ve ihtiya¢ duyulan bilgi ve becerilerin kazarnildig: kisiler olarak ele alinmaktadir
(Bristol ve Mangleburg, 2005). Karsilagtirmali referans gruplari ise daha bireysel ve sosyal olarak
daha uzak olan, iinliiler, popiiler kisiler, sanatcilar gibi bireylerin hayran oldugu, 6zendigi ve
onlar gibi olmak istedigi kisilerden olusmaktadir (Makgosa ve Mohube, 2007). Bu arastirma
kapsaminda Z kusag igin rol model alma durumu, kargilagtirmal: referans gruplarinda yer alan
instagram fenomenleri 6zelinde degerlendirilmistir.

ARASTIRMANIN YONTEMi

Aragtirmanin amaci niifusun Onemli bir boliimiinii olusturan ve gelecekte de tiiketim
stireclerinde yogun bir sekilde etki edecek olan Z kusagi temsilcilerinin satin alma siireglerinde,
yasamlariin O6nemli bir boliimiinii olusturan sosyal medya fenomenlerinden etkilenme
diizeylerini ortaya cikarmaktadir. Bu amacla, Z kusaginin yogun kullandig1 instagram platformu
tizerinden fenomenlerin etkisi arastirilmistir. Bunun disinda Z kusagimmin takip etkileri
fenomenlerdeki ortak 6zellikler de bu ¢alisma ile tespit edilmektedir.

Arastirma Z kusag1 temsilcilerinin satin alma davramslarinda instagram fenomenlerinden
etkilenme yaklagimlarmi, fenomenler ve markalar arasindaki isbirligi ile ilgili diisiincelerini ve
bakis acilarini arastirmayi hedeflediginden nitel bir arastirma yontemi tercih edilmistir. Nicel
arastirma yontemleri iki veya daha fazla degisken arasindaki nedensel iligkiyi bulma {izerinde
yogunlasirken, nitel arastirmalar degiskenlerin katilimcilar {izerinde yarati1 diisiince ve etkileri
derinlemesine inceleme ve ortaya koymay1 hedefledigi icin arastirmanin icerigine daha ok
uymaktadir.

Veri toplama araci olarak odak grup ¢alismasi yontemi kullanilmigtir. Odak grup calismasi, bir
grup katihmalarmin bir araya gelerek kendi aralarinda tartisarak iletisim kurdugu 6nceden
ayarlanmis grup tartismasi olarak tanimlanabilir (Langford ve McDonagh, 2003; Noaks, 2004).
Bir moderatoriin bulundugu ve 6zel ve belirli bir konu hakkinda grubun yaptig: tartismaya bagh
colarak veri toplamak amaciyla kullanilan bir yontemdir (Sim ve Snell 1996; Marczak ve Sewell,
2007). Kisisel goriismelere gore daha fazla ve detayl bilgi elde edilmesine imkan saglarken, her
katilimar kendi fikrini savundugu icin zengin bir tartisma ortaminin da olugsmasina sebep olur
(Krueger, 1994). Odak grup ¢alismasi icin katilimei sayis1 5-12 arasinda degisebilir (Langford ve
McDonagh, 2003).

Odak grup calismasi igin bir vakif {iniversitesinin farkli boliimlerinde okuyan 6grencilerine
katilim yapmalari icin e-mail gonderilmistir. Kabul eden 6grencilere uygun giin ve saat aralig:
belirlenerek 8 6grencinin katilimi ile odak grup ¢aligmas: iiniversitenin daha 6nceden ayarlanmis
bir sinifinda gergeklestirilmistir. Odak grup ¢alismasinin kaydedilmesi icin katilimcilardan izin
alinmis ve kayit cihazi kullanilmistir. Ayni zamanda arastirmacinin kendisi de ¢alisma ile ilgili
notlar tutmuslardir. Asagidaki tabloda arastirmaya katilanlarmn dagilimi yer almaktadir.

2 farkl vakif iiniversitesinden katilimcilardan olusan odak grup temsilcilerinin 4'ii kadin 4'i
erkek 6grencilerden olusmaktadir. Lisans diizeyinde 2 6grenci, 6n lisans diizeyinde ise 6 6grenci
vardir. Ogrencilerin en kiicligii 19 yaginda, en biiyiigii ise 23 yaginda olmasi nedeniyle aym
kusaga ait bir grup s6z konusudur. Ogrenciler calismadiklar1 ve ekonomik agidan ailelerine bagh
olduklar igin gelir durumu kriteri, ailelerinin gelir durumunu belirtmektedir.
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Tablo 1. Demografik Veriler

n
Cinsiyet
Kadin 4
Erkek 4
Egitim Durumu
Lisans 2
Onlisans 6
Yas
18-20 5
20-23 3
Gelir Durumu
Aylik 15.000 TL. alt1 2
Aylik 15.000 TL. {istii 6

Odak grup calismasi baslamadan once calisma ile ilgili bilgi verilmis ve bazi kavramlar
tanimlanmustir. Odak grup calismasimi baslatmasi ve yonlendirmesi ig¢in bir moderator
bulunmustur. Odak grup ¢alismasi yaklasik olarak 2 saat siirmiistiir.

Arastirmanin odak grup ¢alismasi su konularda derinlemesine verilere ulasmay1 amaclamistir: Z
kusagm olusturan iiniversite 6grencileri i¢in herhangi bir {irinii satin alma sikliklari, satin
almada tercih ettikleri alanlar (avm, magaza, internet.), satin alma davramisinda etkilendikleri
fenomenler, bu fenomenlerle ilgili bag kurma durumlari, hangi fenomeni neden takip ettikleri,
ailelerini satin alma siireglerinde etkileme diizeyleri, satin alma sonrasi ilgili fenomenlerle
iletisim durumlar1.

Odak grup calismasinin kayit cihaz ile kaydedilen kayitlar: transkript olarak veriye gevrilmigtir.
Veriler igerik analizi ile analiz edilmistir. Katilimcilarin cevaplar1 kategorize edilmistir,
kategorize edilen veriler de gruplandirilmis ve arastirmanin bulgularini olusturmustur.

ELDE EDIiLEN BULGULAR

Yapilan odak grup goriismesi sonucunda Z kusagini olusturan 6grencilerin, oldukga sik satin
alma eyleminde bulunduklari ortaya ¢ikmustir. Satin aldiklar iiriinler, bazen bir ruj bazen bir cep
telefonu bazen bir spor ayakkabi, parfiim ya da bir cilt bakim tiriinii gibi farkl igerikte olabilir.
Ancak katihimcilarin hepsi “neredeyse her giin” internet iizerinden ve Ozellikle instagram
tizerinden bir {iriin siparisi verdiklerini belirtmislerdir. Ozellikle son dénemde instagramda takip
ettikleri fenomenlerin, online aligveris siteleriyle yogun isbirligi icinde olmalar1 (yukari
kaydirarak tanitimi yapilan {iriine direk ulasabilmeleri) kendilerinin satin alma yogunlugunu
arttirdigini ifade etmiglerdir. Bu sayede takip ettikleri fenomenlerin tanittiklar: {irtinii akillarinda
olmasa bile ve ihtiyaglar1 olmasa bile begendikleri ve inandiklari ig¢in satin aldiklarim
belirtmislerdir.

Yine goriisme sonucu katilimailarin biiyiik ¢ogunlugu, artik neredeyse fiziksel olarak magaza
gezmediklerini ifade etmislerdir. Magaza dolasmanin zaman kaybina, aradiklar iiriinii daha
uzun siirede bulmalarina sebep oldugunu sdylemislerdir. Internetten yapilan aligverisin hem
daha hizli hem daha pratik hem de ekonomik agidan daha uygun oldugunu belirtmiglerdir. Kisa
stirede hizlica pek cok segenegi degerlendirebildiklerini sdylerken, oOzellikle takip ettikleri
fenomenler araciligiyla bir {iriin satin aldiklar1 zaman iiriiniin gercek 6zelliklerini bildikleri igin
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hayal kiriklig1 yasama olasihgimin diistiiglinden ve fenomenlerin markayla olan isbirligi
sayesinde indirimli iiriine sahip olduklarindan s6z emislerdir. Tiim bu sebepler, magazaya
giderek tiiriin satin almay1 gereksiz zaman ve para kaybi olarak gérmelerine neden olmaktadir.

Katilimailarin instagram fenomenleri ile ilgili algilar1 oldukga pozitiftir. Sevmedikleri birini zaten
takip etmediklerini, kendi ilgi alanlarma yonelik kisileri takip ettiklerini belirtmislerdir. Ornegin
viicut gelistirme sporuna merakli erkek 6grenciler bu alandaki fenomenleri takip ettiklerini ve
bu kisileri begendiklerini, kendilerine 6rnek aldiklarini ifade etmislerdir. Bu fenomenlerin yasam
tarzlarim diiriistge paylastiklarmi, yedikleri, igtikleri, spor yaparken kullandiklar1 giysi ve
malzemeye kadar her seyi olumlu ve olumsuz yonleriyle paylastiklar igin o kisileri kendilerine
kilavuz gibi gordiiklerini ifade etmislerdir. Bu nedenle s6z konusu fenomenlerin instagram
paylasimlarinda tanittiklar {iriinleri tereddiit etmeden satin aldiklarini ve simdiye kadar pisman
olmadiklarini belirtmislerdir. Ay sekilde kiz 6grenciler de kozmetige meraklh olduklar: igin bu
konudaki fenomenleri takip ettiklerini ve her biitceye uygun {iriinler paylasarak kendilerini
dogru yonlendirdigini diisiindiigli fenomenlerin tanittig: iiriinleri aldiklarini ve yine onlar da
simdiye dek aldiklar1 iiriinden hi¢ pisman olmadiklarmi belirtmislerdir. Hgi alanlar1
dogrultusunda kendilerine benzer kisileri takip eden ve bu kisileri kendilerine 6rnek alan Z
kusag: temsilcileri igin fenomenlerin samimi ve diiriist kisilik 6zellikleri tasimasi 6nemli bir
etkendir. Bu ozellikteki fenomenleri takip eden ve kendine rol model alan Z kusag: tiiketim ve
satin alma siireglerinde de bu 6zellikler sayesinde pisman olmadiklarimni belirtmislerdir.

Arastirmaya katilan Z kusag1 temsilcileri, takip ettikleri instagram fenomenleriyle iletisim
konusunda bir sorun yasamadiklarini belirtmiglerdir. Takip ettikleri fenomenlere tanitimini
yaptiklar: iirtinle ilgili soru sorduklarinda ¢ok kisa siirede kesin ve somut yanitlar aldiklarin
ifade etmiglerdir. Bunun yani sira satin alma sonrasi da iiriinle ilgili sorularini sorduklarinda
cevap alabildiklerini ve yine sosyal medya aracilifiyla fenomenlere aldiklari {iriinden memnun
kalip tesekkiir ettiklerinde kendilerine olumlu geri doniisler yaptiklarini, tesekkiir mesajlarin
sayfalarinda yaymladiklarini ve o fenomenin sayfasinda kendi mesajlarin1 gérmenin onlar1
mutlu ettigini ifade etmislerdir. Bu iletisim trafigi ile hem {iriin ve markalarla hem de
fenomenlerin kendileriyle bir iletisim i¢inde olduklarindan ve bu durumun kendilerine marka
bagimlilig1 yarattigini ve sadik miisterilere dontistiiklerini belirtmislerdir.

Arastirma kapsaminda, katilimcilardan ailedeki satin alma faaliyetlerinde kendi rollerinden s6z
etmeleri de istenmistir. Katilimcilarin hepsi, ozellikle ev ve teknolojik iiriinlerle ilgili
aligveriglerde ailelerini yo6nlendirdiklerini, internetten arastirma yapip en uygun olanm
sunduklarini belirtmiglerdir. Yine takip ettikleri fenomenlerin {iriin tercihlerini ailelerine
gosterdiklerini ve yorumlari okuttuklarmi ve anne babalarmin da bu yorumlardan
etkilendiklerini belirtmiglerdir. Kiz 6grenciler annelerini 6zellikle kozmetik ve ev dekorasyonu
aligveriglerinde yonlendirdigini sdylerken, erkek ogrenciler ise babalarini teknolojik {iriinler ve
araba, araba yedek pargasi gibi satin almalarda yonlendirdiklerini ifade etmislerdir.
Katilmcilarin hepsi, Ozellikle instagram fenomenlerinin {iriin/marka tercihlerini ailelerine
gosterdiklerini ve fenomenler sayesinde fiyat performans orani en avantajli tiriinleri sectiklerini,
bu sebeple anne babalarinin da kendilerine danistigini belirtmislerdir. Geleneksel pazarlama ve
satin alma yontemlerine aliskin ebeveynlerini basta instagram iizerinden iiriin arastirma ve
internetten satin alma konusunda ikna etmenin zor oldugunu belirten Z kusag1 temsilcileri,
yasadiklar1 olumlu deneyimlerden sonra anne babalarinin da artik satin alma faaliyetlerinde
kendilerine danistiklarini ve internetten tizerinden aligverisin daha hizli ve hatta daha giivenli
olduguna ikna olduklarini ifade etmislerdir.

Karakter Ozellikleri geregi, deger kavramma Onem veren Z kusagi, tiiketim ve satin alma
stireglerinde de diiriistlitk ve seffaflik degerlerinin olmasini beklemektedir. S6z konusu bu
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degerleri ise kendi inandiklari, takip ettikleri, begendikleri instagram fenomenlerinde bulduklars,
geleneksel pazarlama yontemlerindense, samimiyetine inandiklar1 fenomenlerin 6nerdikleri
marka ve iiriinleri tercih ettikleri odak grup goriismesi sonucu ortaya ¢ikmigtir. Bu anlamda Z
kusag: temsilcileri icin satin alma faaliyetlerinde en 6nemli etken olarak model almanin yattig:
ifade edilebilir. Bu kisiler i¢cin model aldiklar figiirler ise geleneksel mecralardaki reklamlarda
yer alan {inliiler degil, instagramda takip ettikleri, samimiyetine ve aralarinda bir bag olduguna
inandiklar1 fenomenlerden olugsmaktadr.

SONUC ve ONERILER

Ulkemizde 24 milyondan fazla bebek, cocuk, ergen ve ilk gencin yakin gelecekte tiiketici sifatiyla
satin alma karar1 verecegini ya da bazilarmmin halihazirda zaten kendi kararlarini vermeye
basladigini sOylemek miimkiindiir (Kuran, 2018:132). Farkli kusaklarinin satin alma karar
tarzlarmin karsilastirildig: arastirmalar Z kusag1 temsilcilerinin 6nceki kusaklara gore daha fazla
hedonik-eglence odakli olduklar1 belirlenmistir (Kavalci ve Unal, 2016:1048). Bu anlamda bu
kusak i¢in tiiketim ve eglence birbiriyle iligkili kavramlardir. Dolayisiyla bu kusagin temsilcileri
satin alma faaliyetlerini gerceklestirirken eglendikleri platform iizerinden, sikici olmayan
yontemlerle  tiiketimi  gergeklestirmektedir. Hizli  karsilastirmalar1  yapilabildikleri,
giivenirliginden emin olduklars, {iriinleri kullananlarm memnuniyetini ve yasadiklar tecriibeleri
samimiyetle gozlemleyebildikleri bir platform olarak karsimiza gikan sosyal medya, Z kusaginin
hiz, dinamizm, sonug¢ odaklilik, eglence ve samimiyet karakter oOzelliklerini de iginde
barindirmasi sebebiyle tiiketim faaliyetlerini yiiriitiirken tercih ettikleri ana mecra olarak yer
almaktadir. Bu nedenle sosyal medyadaki fenomenler, herhangi bir {iriinii satin alacaklar1 zaman
ilk bagvurduklari kisilerdir. Samimiyetine giivendikleri instagram fenomenlerinin kullandiklar:
marka ve firtinleri tercih ettiklerini belirten Z kusag1 temsilcileri, rol model aldiklar1 kisileri
kendilerinin sectiklerini, kendi karakterlerine yakin kigileri takip ettiklerini ve onlarin tiikettikleri
irtinleri satin aldiklarini ifade etmislerdir. Giivendikleri bu kisilerin fiyat-performans orani en
yiiksek olan tiriinleri samimiyetle gosterdikleri ve deneyimlerini paylastiklari icin yaptiklari satin
almalardan pisman olmadiklarini ve hatta ailenin diger {iyelerini de etkilediklerini
belirtmislerdir.

Niifusun oldukga 6nemli bir boliimiinii olusturan Z kusagini etkilemeyi hedefleyen markalarin
giiniimiizde bu kusagin yasamlarinin bir pargasi olan sosyal medyada yer almasi artik bir
zorunluluktur. Bu mecrada yer alirken ise, iirlinlerinin tamitimmi Z kusaginin en giivendigi
platform olarak instagram fenomenleri {izerinden yiiriitmeleri ise hedef kitleleriyle dogrudan
bulusmalarini saglayacak, marka ve tiiketici arasinda duygusal bir bag olusmasina ve bu sayede
marka sadakatinin de dogmasina sebep olacak bir pazarlama yontemi olarak yer almaktadir. Bu
anlamda markalarin Z kasaginin dikkatini ¢ekebilmek ve tercih edilme oranini yiikseltmek igin,
geleneksel pazarlama yontemlerinin yani sira yeni mecralarda yer almalari yogun rekabet
ortaminin oldugu glintimiiz diinyasinda bir zorunluluk haline gelmistir.
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