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Oz

Sosyal medya platformlari, hedef kitleye daha hizli ulasmak ve etkileyici unsurlarla ilgi cekebilmek amaciyla dijital
pazarlama alanina yonelen sirketler tarafindan kullanilmaktadir. Dijital pazarlamay1 saglayan sosyal medya
platformlarindan birisi de Instagram’dir. Bu platformda reklam veya iiriin tamitimlar:1 fenomenler (Influencer-
mikro {inlii) aracihigiyla yapilmaktadir. Markalarin mikro {inliileri, fenomenleri tercih etmesinin temelinde s6z
konusu kisilerin takipgi sayilarinin fazla olmasi ve potansiyel takipcileriyle siirekli etkilesim halinde olmalaridir.
Instagram’in etkilesim ozelligi sayesinde tanitimi veya satisi yapilacak iiriinlere ait gorseller ‘kesfet” alanina
diismekte ve bu paylasimlar begeni aldikca daha fazla kisiye ulagsmaktadir. Ayni zamanda giincel etiketlerin
‘hashtag’ ile paylasilmasi sayesinde etki alaninin genislemesiyle dijital pazarlama igin yeni firsatlar dogmaktadir.
Bu calismada fenomenlerin bir iiriiniin tamtilmasinda ve satisindaki etkisi aragtirilmaktadir. Calismamizda yontem
olarak yar1 yapilandirilmis soru formuyla yiiz yiize goriismeler gerceklestirilmis ve agik uclu sorular tekniginden
faydalanilmistir. Calismanin verileri ise anket yontemiyle elde edilmistir. 17 sorudan olusan bu anket istanbul
Esenyurt Universitesi'ndeki 102 kadin 6grenciye yiiz yiize anket yontemi ile cevaplandirilmis ve konu verilerle
desteklenerek incelenmistir. Aragtirma sonucunda fenomenler tarafindan, sosyal medya kanallar ile Z kusag:

kadin 6grenci alic1 davraniglarimin yonlendirildigi ortaya konulmustur.
Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Reklam, Influencer, Z kusag1, Pazarlama.

Abstract

Social media platforms are used by companies that turn to digital marketing in order to reach the target audience
faster and to attract attention with impressive elements. One of the social media platforms that provides digital
marketing is Instagram. Advertising or product promotions on this platform are made through influencers
(Influencer-microcelebrity). The reason why brands prefer micro-celebrities, influencers is that these people have

a large number of followers and are in constant interaction with their potential followers. Thanks to the
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interaction feature of Instagram, the images of the products to be promoted or sold fall into the 'discover' area,
and as these shares get likes, they reach more people. At the same time, new opportunities for digital marketing
arise with the expansion of the domain thanks to the sharing of current tags with 'hashtag'. In this study, the
effect of phenomena in the promotion and sale of a product is investigated. In our study, face-to-face interviews
were conducted with a semi-structured questionnaire and open-ended questions technique was used. The data of
the study was obtained by the survey method. This survey, consisting of 17 questions, was answered by face-to-
face survey method to 102 female students at Istanbul Esenyurt University and the subject was examined by
supporting the data. As a result of the research, it was revealed that social media channels and Z generation

female student buyer behaviors were directed by the phenomena.

Keywords: Social media, Adverstisment, Influencer, Z generation, Marketing.
Giris

Giiniimiizde gelisen teknoloji ve kiiresellesmenin de etkisiyle sosyallesme alanlar1 ¢cogunlukla sosyal
medya cercevesinde gerceklesmektedir. Gelisen teknoloji ile degisen diinya diizenine ek olarak yasanan
bu gelismeler cercevesinde toplumsal yasam biciminin de farkliliklar kazandig séylenebilir. insanlarin
yasam tarzlarina dokunmak sosyal diizene de dokunmak anlamina gelebilir. Pratik kullanimi sayesinde
yayginlastig1 goriilen sosyal medya, ozellikle genc kitlelerin {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir ve bu
etki her giin artarak devam etmektedir. Bu siirecte markalarin reklam yiizleri haline gelen sosyal medya
fenomenleri, 6ncelikle kendi yasamlarini sosyal medya iizerinden ilgi cekici bir sekilde paylasmakta ve
yiiksek oranda bir takipgi listesine ulagsmaktadir. Markalarin, mikro tnliileri, fenomenleri veya
influencerlar tercih etmesinin temelinde fenomenlerin/influencerlarin takipgileri veya potansiyel
takipciler ile siirekli olarak etkilesim halinde olmalar yer almaktadir. Fenomenler dijital diinyanin
olanaklarindan yola ¢ikarak bir yasam tarzi olusturmus ve maddi gelirlerini de bu sekilde elde etmeye
baslamiglardir. Sosyal medya araciligiyla bircok takipgisi ile duygusal anlamda bag kuran sosyal medya
fenomenleri, bunu degerlendirip gelir elde etmeye basladiktan sonra markalardan {iriin, hizmet ve
tanitim tekliflerini alarak reklam araci olmaktadirlar. Fenomenler, sosyal medya ortaminda 6n plana
¢ikmak adina her tiirlii olay, olgu ve durumu degerlendirmek ve bu siireci itinayla yonetmek
zorundadirlar aksi halde taninirhiklarini ve kitlelerini kaybedebileceklerini soylemek miimkiindiir.
Sosyal medya fenomenleri i¢in takipcilerini etkileyebilmek, paylasimlariyla ikna etmek ve her giin daha
¢ok sasirtarak var olan kitlelerini daha da genisletebilmek oncelikli amagclar1 haline gelmisgtir.
Aragtirmamizin ana eksenini Instagram olusturmaktadir ve dolayisiyla Instagram fenomenleri ve
takipgileri calisma konusu olarak incelenmektedir. Bu baglamda fenomenlerin, Z Kusag1 kadin 6grenci
ahca davramslan iizerine etkisini anlayabilmek amaciyla Esenyurt Universitesindeki Z kusagi kadin
ogrencileriyle yiiz ylize goriismeler yapilmistir. Yiiz ylize yapilan bu goriismeler sonucunda alici
tercihlerini tespit etmeye doniik olarak anket galismasiyla kadin iiniversite 6grencilerine baz1 sorular

sorulmustur.
Sosyal Medya Kavrami

Internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte kullanilmaya baslanan sosyal medya aglar, 6zellikle 2000li

yillardan sonra bir¢ok farkl sektoriin kullandig: bir alan haline gelmistir. Kabul gormiis ortak noktada
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bulusulan genel bir sosyal medya tanimina rastlanmamaktadir. Buna ragmen sosyal medya kavrami
bir¢ok bilim insan1 ve akademisyen tarafindan tanimlanmaya ¢alisilmistir. Sosyal medya, Web 2.0’1n
teknolojik temeli iizerine kurulu, igerigi kullanic1 tarafindan olusturulan ve her tiirlii degisime imkan
veren internete dayal uygulamadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Gonenli ve Hiirmeri¢ (2012: 216)
sosyal medyay1 Kkisileri birbirine baglayan web sayfalar1 seklinde aciklamaktadir. Mayfield, sosyal
medyanin 6n plana ¢ikan 6zelliklerinin katihmcilar, agiklik, konusma, toplum ve baglantililik oldugunu
belirtmektedir (2018: 5). Tiim bu tanimlamalar sonucunda sosyal medyanin giinliik yagsamin bir parcasi

haline geldigi, dolayisiyla dijital pazarlama icinde kendine yer buldugu goriilmektedir.

Giinliik hayatin i¢cinde kendine yer bulan sosyal medya, zamana ve mekana bagh kalmadan paylagimin
oldugu dijital bir mecradir. Takip eden, edilen ve ilgi alanlarina gore sekillenmis bir sayfa akisiyla
karsilasan kullanicilar siirekli olarak bir bilgi akisina maruz kalmaktadirlar. Bu bilgi akis1 bir iletisim
sekli olarak tanmimlanmaktadir. Tletisimin ana faktorii olan sesler, mimikler ve ana diisiincelerin dile
getirildigi kelimeler sosyal medya platformunda yoktur. Bunun yerine fotograf ve videolar gibi gorsel-

isitsel yapiya sahip dosyalar, yazmak suretiyle kullanilan kelimeler ve kurulan ctimleler vardir.

Instagram uygulamasi, tek bir insanla iletisime gegme seklinde tarif edilse de temelde bircok kisiye es
zamanl olarak bir paylasim yapma firsat1 vermektedir. Ayrica milyarlarca iiyeye sahip olan sosyal
medya uygulamalarin kisiler, sadece bilgi edinmek, eglenmek, sosyallesmek gibi nedenler disinda
kimliklerini gosterebilmek amaciyla da kullanabilmektedirler. Shackle (2017), dijital platformdaki
uygulamalari, kimlikleri istenildigi gibi sunma, istenildigi zaman diizeltme yapma, farkh gostermek gibi
olanaklar sunan mecralar olarak tamimlamaktadir. Kisiler bu paylasimlari, duygu durumu ve
diislincelerini kelimelerle siisleyerek dogru veya yanhs algilanmasin1 6nemsemeden istedigi sekilde
yonetmektedir. Kullanicilar kendi yaraticiliklarin1 degerlendirerek iirettikleri icerikler sayesinde bu
platformda One cikabilir ya da geri planda kalabilirler. Paylasimlar1 talep goren kullanicilarin, bu
paylasimlar ile markalarin da ilgi alanina girdikleri takdirde bunu ticari alanda degerlendirerek kazang

elde etmeye bagladiklar goriilmektedir.

Bu baglamda sosyal medya kanallarinin gelisiminin pazarlama anlayisina yeni bir boyut kazandirdigi
goriilmektedir. Internet diinyasinin olusturmus oldugu yenilikler ve &zellikler, geleneksel medyanin
sahip olmadig 6zellikleri icinde barindirmaktadir. Sohn (2005: 14), bu 6zelliklerin sadece teknoloji ile
degil ayn1 zamanda insanlar arasinda kurulan iletisimin yani sira markalarin da insanlarla bire bir
iletisim kurmasi sayesinde sosyal icerikli iligkilerin gelistirilmesi ve bu iligkilerin siirdiiriilebilmesi ile
ortaya ¢ikan cesitli firsatlarin olusmasindan kaynaklandigini ifade eder. Kim vd’ye (2010: 215) gore,
sosyal medya uygulamalar fotograf, video paylasimlarinin yapildigi uygulamalar, bloglar, film ve miizik

icerikli web siteleri olarak sayilmakta ve su ozellikleri igermektedir:

e Kisisel Profil: Uyelere ait kisisel bilgilerin oldugu ve ortak noktalarin 6nemli oldugu kisim.

e Online Baglanti Kurma: Uyelerle aninda iletisim kurmay1 saglama.

e Online Gruplara Katilma: Ortak amag¢ dogrultusunda tiim sosyal medya igeriklerinde gruplar
olusturulmasi.

e Online Baglantilarla Iletisim Kurma: Uygulamalarin ézelliklerine gore sesli, goriintiilii goriisme

saglamasi, ilanlar1 olusturmasi ya da mesaj atma 6zelliginin kullanilmas.
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e Kullamcilarin Olusturdugu Icerigi Paylasma: Takipciler vasitasiyla paylasilan iceriklerin
yayllmasinin saglanmasi.

e Fikir ve Yorumda Bulunma: Cift yonlii etkilesim saglama

e Bilgi Edinme: Cevrim i¢i ya da cevrimici bilgi toplama

e Kullamicilar Sitede Tutma: Sosyal medyanin pazarlama amach kullanilmasi.
Sosyal Medya Kavram Olarak Instagram ve Instagram-Fenomen Iliskisi

2010 yilinda kurulan Instagram oncelikli olarak Iphone markas: telefonlar icin iicretsiz bir uygulama
olarak kurulmustur (Deniz, 2020: 154). Uygulamanin amaci fotograf diizenlemesi ve paylasimi
yapmaktir. Instagram uygulamasi giiniimiizde farkl giincellemelerle desteklenerek biiyiimiis ve
diinyanin en fazla kullaniciya sahip uygulamalar1 arasina girmistir. Instagram’a bakildiginda
cogunlukla seyahat, moda, eglence ve yemek iizerine bir akis1 oldugu ve tiim bunlarin kisilerin kendine

0zel bir profil olusturarak hesabini sekillendirdigi goriilmektedir.

Instagram uygulamasinda, paylagilan fotograflar iizerinden begeni yapilmasi, hashtag kullanilmasi ve
kisiyi etiketleyerek daha fazla kullaniciya icerik ulastirmasi gibi unsurlar etkilesim oranini arttiran
etmenlerdendir. Dijitallesmenin yayginlagmasiyla birlikte 6nemli bir reklam mecrasi haline doniisen
Instagram uygulamasi, markalar ve kurumlar i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir. Gorsel olarak ¢ok fazla
icerik sunan Instagram’da kisilerin paylasim yaptigi iceriklerde duygularin1 daha rahat ifade edebilmesi
ve marka yiizii olan sosyal medya fenomenlerinin markayla 6zdeslesen bir tutum sergilemesi iiriin ve
hizmetlerin satisin1 artiran 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir. Kirby (2005: 88), markalarin,
iirtinlerinin ve hizmetlerinin reklamlarin1 yapmak ve bunlar hakkinda gerekli potansiyeli olusturmak
adina bahsedilen (seyahat, moda, eglence, yemek vb.) bir alanda veya birden fazla alanda hedef kitlesi

bulunan hesaplar tercih ettiklerini One siirerek, fenomenlerin 6nemini vurgu yapmaktadir.

Sosyal aglarin, tiiketicilere ulagsmada kolaylik saglamasi, ‘referans grubu’ sayesinde etkilesimi
kolaylastirmasi sosyal medya uygulamalarini pazarlamanin onemli bir unsuru haline getirmistir.
Sabuncuoglu (2015), buna sebep olarak sosyal aglardaki katihmcilar aras: etkilesimi gostermektedir.
Tiiketicilerin alim davraniglarim1 ortaya koyan ii¢ farkhi yaklasim 6n plana gikmaktadir. Bunlar
psikografik/yasam tarz1 yaklagimu, tiiketici tipolojisi yaklagimi ve tiiketici 6zellikleri yaklagimi seklinde
ortaya konmustur (Sproles ve Kendall, 1986). Sosyal medya reklamciliginda da bu yaklagimlar

kullanilmakta ve bu sekilde alic1 davraniglarina uygun kitle iletisim araclar: belirlenmektedir.
Tiiketim Kavranu ve Sosyal Medyada Tiiketici Hedef Kitle

Tiiketim; insanlarin istek ve ihtiyaclarini karsilamasi amaciyla yaptigi satin alma davranisi olarak
tanimlanabilir. Satin alma davraniglar1 pazarlamanin en Onemli arasgtirma alanlarindan biridir.
Tiiketicilerin farkl sekilde alim davraniglar tespit edilse de temel olarak ii¢ farkl yaklasim 6n plana
c¢ikmaktadir. Bunlar psikografik/yasam tarzi yaklasimi, tiiketici tipolojisi yaklasimi ve tiiketici
ozellikleri yaklagimi seklinde ortaya konmustur (Sproles ve Kendall, 1986: 268). Bu yaklasimlarin temel

amaci hedef kitle ile kurulacak iletigim stratejisini dogru bir planlama ile yapmay: saglamaktir.



U 0DU Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi / ISSN: 1309-9302 / dergipark.org.tr/tr/pub/odusobiad -

Hem insanlarin siirsiz ihtiyaglarini kargilamak hem de iiretici kuruluslarin irettiklerini satmasi, buna
paralel olarak biiylimesi ve tiiketimin ayni iireticilerden saglanmasi siirdiiriilebilir bir ihtiyac halidir.
Siirekli tiiketim kaginilmazdir ve bu tiiketimin ihtiya¢ disinda da yapilmasi markalarin 6nem verdigi
konulardandir. Markalar tarafindan kullanicilar ihtiya¢ disi tiiketime yonlendirmek amaciyla son
zamanlarda sosyal medyanin giicinden faydalandigim1 s6ylemek miimkiindiir. Sosyal medyanin
onemini fark eden markalar bu alani etkin kullanmaya yonelik ¢calismalarini arttirmaya baglamistir.
Buna paralel olarak toplumsal dinamiklerin de degismesi ile tiiketimin kiiltiirel boyutu 6n plana
taginmis, ekonomik boyutu geri planda birakilmistir. Asil tiiketilmesi gereken Onemli nesneler
giindemden cikarilmis, hayaller ve hazlarin tiiketimi toplumda 6nemli bir unsur haline getirilerek 6nem
kazanmasi saglanmistir (Aydin, Marangoz ve Firat, 2015: 27). Bu baglamda, siirekli yeni ihtiyaclarin

oldugunu diislindiiren bir kapitalist sistemin var oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Herkes kendine 6zgii yetisir ve tiim bu 6zgiinliikler bir araya geldiginde bir kitleyi olusturur, bu kitle
birbiriyle etkilesim icindedir. Bu dogrultuda kisiler kendi yetistikleri ve 6grendikleri kiiltiir cercevesinde
davraniglar sergileyebilirler. Tiim bunlara bakildiginda ortak bir nokta bulmak kolay degildir fakat
degisen yasam kosullari i¢inde kisilerin hayatlarindaki insanlar, bireyin davraniglarina katkida bulunur.
Bu katki, farkli uluslarin, kiiltiirlerin kaynagmasiyla ortaya ¢ikan kiiresellesmenin 6niinii acan bir siirec
olarak tamimlanmaktadir. Yasamin her alamini etkileyen kiiresellesme faktorii aliskanliklarin
degismesine ve yayginlasmasina neden oldugu soylenebilir. Ulusal sinirlar degistiren ve sekillendiren
kiiresellesme olgusu sosyal medyanin da giiciiyle etki alanin1 daha da genisletmistir. Unsalver (2011:
19), globallesmenin etkisiyle bilingsiz tiiketimin arttigini ve agir1 aligveris yapmanin, hemen hemen tiim

toplumlarin ortak sorunu haline geldigini savunmaktadir.
Sosyal Medya Fenomenlerinin Tiiketim Uzerindeki Rolii

Tiiketime etki eden ve giiniimiizde 6nemli bir reklam arac1 olarak goriilen sosyal medya, kullanicilarin
davranig bicimlerinden, giinliik aktivitelerinden, toplum igindeki sosyal yasamlarindan, giydikleri
kiyafetlerden ictikleri iceceklere kadar etki ettigi goriilmektedir. Paylasim aginin kullanim
kolayhigindan ve hizindan dolay: farkl bolgelerde yasayan farkh kiiltiir yapilarina sahip insanlara hizlica
ulagmasi sayesinde kitleleri sekillendirmek miimkiin olmaktadir. Normal bir sosyal medya akisi iginde
gezinen kullanicilar siirekli olarak reklamlara maruz kalmaktadir. Satin almanin online sitelerle birlikte
kolaylastigi ve nakit para harcama psikolojisinin ortadan kalktigi goriilmektedir. Sosyal medya
iizerinden hizh ulagim sayesinde influencerlarin iligkileri, hayatlari, mutlu ve mutsuz anlar psikolojik
durumlan gibi kisiye 6zel her durumun gozler 6niinde yasandig: goriilmektedir. Bu durumun hayranlar
tarafindan merakla takip edilmesi takipgileriyle 6zel bir bag-yakinlik olusturmayr basaran
influencerlara maddi bir geri doniis saglamaktadir. Kocabas ve Elden’in (1997: 17), ilkel insanlarin
tastan tahtadan putlara, modern insanlarin ise etten kemikten putlara taptigi elestirisi glinlimiiz

insanlarinin sosyal medya iizerinden tinliilerle olan iligkisine gonderme yapar niteliktedir.

Giinlimiizde sosyal etkilesim sadece yasamin icinde ve aktivitelere bagh kalmayip sosyal medya
uygulamalar1 sayesinde online platformlarda da gergeklesebilmektedir. Sosyal medya da {inlii ve etki

alan1 genis olan influencerlarin, tiilketime 6zendirici bir sekilde bir yasam sergilemeleri takipcilerini
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etkilemektedir. Anlagsmali olduklar1 markalar: temsil ederek; giyilen kiyafetlerle, kullanilan markalarla

veya gidilen mekanlarla donatilmig bir yasam sunmalar tiiketime 6zendirici en biiyiik etmenlerdendir.

Gosterise dayali bir hayat ve bu gosterisin resmedilmesi, siirekli olarak yayinlanmasi ve bunun
zincirleme bir sekilde hizlica yayilmasi1 gosterisgi tiiketim kavraminin siklikla kullanilmasina neden
oldugu soylenebilir. Gosterisgi tiiketim kavrami 19. yiizyihn sonunda Amerikal sosyolog Thorstein
Veblen tarafindan literatiire girmeye baslamistir. Veblen (1995: 67), gosterici tiikketim kavramini siiflar
arasli bir goriisle ortaya koyarak, iist sinif ve bu {ist sinifa benzemeye calisan, bu duruma 6zenen diger
siniflar tarafindan gosteri ve haz odakl bir tiikketim bicimi olarak aktarmaktadir. Kilsheimer (1993: 34),
ise gosterisci tiilketimi 6zet olarak bireyin statii kaygisiyla gerceklestirdigi tiiketim olarak tanimlamaktir.
Toplumun saygin ve prestij sahibi bir iiyesi olmak isteyen bireylerin tiiketim davraniglari, popiiler

kiltiiriin etkisiyle de sekillendigi goriilmektedir.

Bir markanin temsilcisi veya yiizii olarak karsimiza cikan tinliiler glinlimiizde gittikce cogalmaktadir.
Marka yiizii veya temsilcisi olarak anlagsma saglanan tinlii kisi ile markanin bir iiriiniinii biitiinlestirerek
ideal bir profil olusturulmaya calisilmaktadir. Olusturulan bu profil ile iinliilerin yasayis bigimlerini
kendilerinin de yasayabilecegine inanan Kkisiler, iinliileri taklit etmeye ve dolayisiyla bahsedilen
markanin iiriinlerine yonelmeye baglamaktadirlar. Akyazi'ya (2015) gore, iin ve s6hret gibi kavramlarin
insana farkh 6zellikler yiikleyecegine inanan bireyler ayni sekilde iinliilerin siradan bir tiiketici olarak
markaya ait olan iiriinleri almas1 ve bunlarin hayat igerisindeki kendi iiniine bir katkis1 oldugu
hissiyatin1 olusturmaktadir. Fenomenlerin takipgilerini tiiketime 6zendirmesi gliniimiizde markalar
tarafindan bir basar: sayilabilmektedir ve bu baglamda influencerlarin giiciiniin oldukea etkili oldugu

da soylenebilir.
Kusaklar ve Ozellikleri

Kusak kavrami yillara ve bu yillar icerisindeki olaylara gore yapilan siniflandirma olarak tanimlanabilir.
TDK (2022) sozliigiine gore "kusak" tanimi; "Yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni ¢cagin sartlarini,
dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer 6devlerle yiikiimlii olmus kisiler
toplulugu." seklinde yapilmaktadir. Medya yasanan gelismeler 6zellikle sosyal medyanin ortaya
cikigiyla birlikte bu kavram daha sik bir sekilde dile getirilmeye baslanmis ve sosyal bilimler i¢in 6nemli
aragtirma konusu olmustur. Chen’e (2010: 132) gore, her kusak kendi kusagiyla benzer ozellikler
gosterirken, farkh kusaklarda ise farkl 6zellikler ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda yillara gore kusaklar

su sekilde siralanmastir.
En Biiyiik Nesil (1900-1914)

En Biiyiik Nesil’den olanlar Biiyiik Buhran sirasinda biiyiidiiler ve muhtemelen bircogu II. Diinya
Savasi'nda savastig1 ifade edilmektedir (Senbir, 2004: 20). GI Joe Kusag olarak da bilinen bu kusak,
Senbir (2004: 21) tarafindan, 1900’ler baglayan ve 1.Diinya Savasi doneminde diinyaya gelen nesil

olarak siiflandirilmaktadir.

Sessiz Kusak (1925-1945)
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Kyles (2005: 54) 1945 ve 6ncesi dogan nesil Sessiz kusak ya da Gelenekseller olarak tanimlamaktadir.
Tam da bu nedenle bu kusagin adina Sessiz Kusak denir. II. Diinya Savasi’na tanik olan bu nesil,
otoriteye saygi duyan ve elinde olanlarla yetinmeyi bilen insanlardan olusur. Kendi isteklerinden ziyade

gelenegin On planda oldugu ve toplumsal olaylara kars: sessiz kalan kusak olarak tanimlanmaktadir.
Baby Boomer Kusak (1946-1964)

II. Diinya Savasi’nin ardindan artan bebek dogum oranlarindan dolay1 bu adi almistir (Senbir, 2004:
24). 1946-1964 yillan arsinda dogan bu kusak Patlama kusagi yani Baby Boomer Kusak olarak ifade
edilmektedir (Kyles, 2005: 54). (Senbir, 2004: 24) bu donemi 68 kusagini yaratan kusak olarak

tamimlar.
X Kusagi (1965-1979)

1965-1979 yillar1 arasinda diinyaya gelen nesil olarak tarif edilen nesildir (Kyles, 2005: 54). X kusag,

2

birbirine tamamen zit olan iki kusagin arasinda kaldigi icin “ortanca kusak” olarak da bilinir.
Kendilerinden 6nceki veya sonraki kusaga gore niifuslar1 daha azdir. Gegis kusagi olarak da adlandirilan

bu kusagi Senbir (2004: 24) idealist bir kusak olarak tanimlar.
Y Kusagt (1980-1994)

Y kusag, “kiiresellesemeye baslayan diinyanin ¢ocuklar1” olarak adlandirilan kusaktir (Senbir, 2004:
25). 1980 ve 1994 yillar1 arasinda kalan nesil Y kusagi olarak agiklanmistir (Kyles, 2005: 54). Sokaklarda
oyun oynayarak biiyliyen ve bunu yaparken de teknolojiye ayak uydurmay: basarip neredeyse her alana
hakim olmay1 basaran tek kusaktir. Y Kusagi Tufur (2011: 36) tarafindan kolay tatmin olmayan

sorgulayici, eglenmeyi bilen, yenilikgi, gezen ve hayallerinin pesinden kosan kusak olarak tanimlar.
Millenyum Kusak (1995-2002)

Geleneksellikten uzak ve yaratici bir nesil olarak tanimlanan bu kusak, teknoloji ile ic ice yasamaktadir.
1995 ile 2002 yillar1 arasinda kalan ve Milenyum kusak olarak adlandirilan bu nesil; teknoloji ile ic ice
dogdugu icin dijital kusak olarak da tanimlanmaktadir (Senbir, 2004: 26). Teknoloji ile olan baglarinin
yansira sorgulayan, kiireselci bir bakis acisiyla olaylar1 degerlendiren bu nesildeki hizhi degisimin
nedenini, Seckin (2005: 112), diinyada bircok alanda yasanan hizli degisim ve doniisiime

baglamaktadir.

Z Kusak (2003 ve Sonrast)

Giinlimiizde en c¢ok arastirma yapilan kusak olan Z kusagi, otoriteye karsi duran ve hizh tiiketen bir
kusak olarak da ifade edilmektedir. Teknoloji ile yasayan bu kusak, Senbir (2004:27-28) tarafindan
GSM tabanh bir kusak olarak tanimlanir. Zevkine diigkiin olan ve hizh tiiketen bu nesil yanlarinda
tablet, i-Pod, MP3 ¢alar, akilli telefon ve bilgisayar tasiyarak biiyiimektedir. Williams (2010) bu kusaga

ait ozellikleri su sekilde siralamaktadir:

o Internet kusagi, bir sonraki kusak ve Ag kusag1 da Z kusagini tanimlayan ifadelerdir.
e Zkusagi sosyal medya ile ici ice olan bir¢ok yasam pratigi i¢in bu alani kullanan kusak olarak

da tanimlanmaktadar.
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e 7 kusagi sosyal medyay: eglence disinda, bilgi toplama, farkli konularda aragtirma yapma ve
ig birligi icinde kullanmaktadir.

e Zkusagini, yagsadigi ortamda, cep telefonlarina, kablosuz internete ve interaktif oyunlar igin
kullandig bilgisayara ulasan ilk nesil olarak da tanimlanmaktadir.

e Arastirmacilar i¢in dogum tarihi kusaklarin ortaya c¢ikartilmasi i¢in kullanilan énemli bir
unsurdur.

e Kusak smiflandirmasi farkhi sekillerde yapilsa da arastirmacilar referans olarak asagida

verilen Tablo 1’deki verilere basvurmaktadir.

Tablo 1. Kusaklarin kronolojik olarak siniflandirilmasi

Yazarlar X Kusagi Y Kusag Z Kusagi
Appelbaum (2005) 1961-1981
Broadbridge (2007) 1977-1994
Cennamo ve Gardner (2008) 1962-1979 1980 ve sonrasi
Hammil (2005) 1965-1980 1981-2000 2001 ve sonrasi
Chen ve Choi (2008) 1965-1977 1978 ve sonrasi
Giirsoy (2008) 1961-1980 1981-2000
Kuran (2010) 2000-2020
Jurkiewicz (2000) 1963-1981
Jurkiewicz ve Brown (1998) 1961-1981
Oblinger (2005) 2000 Ve sonrasl
Lamm ve Meeks (2009) 1961-1980 1981-2000
Lyons (2007) 1965-1979 1980 ve sonrasi
Sessa (2007) 1964-1982 1983 ve sonrasl
Smola ve Sutton (2002) 1965-1977
Wong (2008) 1965-1981 1982-2000
Williams Page (2011) 1965-1976 1977-1994 1994 ve sonrasl
Howe and Strauss (2000) 1961-1981 1982-2000

Z Kusagwm Tiiketime ikna Etme Stratejileri

Literatiir incelemesinde tiiketicilerin karar verme tarzlarina bakildiginda tiiketicilerin satin almasinda
psikografik/yasam tarzi yaklasimu, tiiketici tipolojisi yaklasimi ve tiiketici 6zellikleri yaklagimi (Sproles
ve Kendall, 1986) olmak {izeri ii¢ farkli tarz goriilmektedir. Tiiketici tipolojisi yaklagimi, tiiketicileri
belirli iiriin gruplar olarak siniflandirirken, tiiketici 6zellikleri yaklagimu, tiiketici karar verme tarzlarini
etkileyen bilissel ve duyusal boyutlarin (rasyonel ve kalite bilincinden diirtiisellik ve agir1 bilgi

yiiklemesine kadar) altini ¢izmektedir (Leo vd., 2005). Tiiketici karakteristik yaklagimi, tiiketicilerin
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biligsel ve duyussal egilimlerini hedef alan, tiiketici karar 6zelliklerini 6l¢mek igin agiklayic ve giiglii

yapilar sunmaktadir (Kamaruddin ve Mokhlis, 2003).

Giiniimiizde tiiketime yonelik 6nemli bir talep olusmustur dolayisiyla istek ve ihtiyaclar kendini siirekli
olarak yenilemeye mahk{im birakilmaktadir. Tiiketime yonelik doyumsuz bir giidii ile iiriin ve
hizmetlere erismek isteyen bir kitlenin varliginin biiyiik bir éneme sahip oldugu soylenebilir. Ozellikle
dijital platformlarda daha siklikla yer alan Z kusagi, kullanic1 olarak aktif bir rol oynamaktadir. Z
kusaginin dijital ortamlarda aktif olmasindan dolay1 {iriin ve hizmet alanindaki markalar Z kusagina
yonelik tanitimlar yogunlagtirmistir. Markalarin bu hususta ilgi cekici iistiin gorseller ile daha popiiler
kisi-mekan-iirin kullandiklar1 goriilmektedir. Markalar i¢in Z kusaginin ilgisini ¢ekmek ve {iriine
yoneltmek bir yandan hem kolaylagsmis hem de dijital platformlardaki sinirsiz iceriklerin ¢oklugu ikna
siirecinde kafa karigtirict bir duruma sebep olmustur. Markalar, bu tiir olumsuz durumlarin 6niine
gecebilmek ve hedef kitlesinin kararlarim1 dogrudan etkileyebilmek amaciyla reklamlar kullanarak
pazarlama iletisiminin giliciinden faydalanmaya calisirlar. Bu dogrultuda, Karabas (2013), satin alma
faaliyetinin gerceklesmesinin, kisilerin kisa ya da uzun vadede motive edilmesine bagl olarak

degisecegini savunmaktadir.
Amac, Kapsam ve Yontem

Bu caligma, Instagram iizerinden fenomenler tarafindan yapilan iiriin reklamlarinin, Z kusagi kadin
ogrencilerinin satin alma davramiglarina etkisinin olup olmadigini tespit etmeyi amaclamaktadir.
Reklam ve pazarlama yontemlerinin geleneksel kitle iletisim araglarindan uzaklasarak dijital
platformlara gecis yaptig1 goriilmektedir. Bu baglamda reklamlarin ve pazarlama cesitlerinin en ¢ok
etkiledigi kusak olarak diisiliniilen Z Kusaginin alici davranmiglarini incelemek arastirmanin éncelikli
amacini olusturmaktadir. Calisma kapsaminda Instagramin ve fenomenlerin, Z kusagi kadin alici
davraniglar iizerindeki etkisini ortaya koyarak bu cercevede yapilan tanitimlarin ne derece karsilik
buldugu sorusunun cevabi aranmaktadir. Calismamizin kapsamini Z kusag: icinde yer alan kadin
ogrenciler olusturmaktadir. Bu dogrultuda calisma kapsami, istanbul Esenyurt Universitesi kadin

lisans 6grencileri ile sinirlandirilmigtir.

Calismamizda yontem olarak yar1 yapilandirilmis soru formuyla yiiz ylize goriismeler gerceklestirilmis
ve acik uclu sorular tekniginden faydalamilmigtir. Calismanin verileri ise anket yontemiyle elde
edilmistir. 17 sorudan olusan bu anket Istanbul Esenyurt Universitesindeki 102 kadin 6grenciye yiiz
yiize anket yontemi ile cevaplandirilmig ve konu verilerle desteklenerek incelenmigtir. Arastirma
kapsaminda, sosyal medyada influncerlarin pazarlamadaki etkisi buna doniik olarak da sosyal
medyanin ortaya cikis donemine denk gelen Z kusagini bundan nasil etkilendigi incelenecektir.
Aragtirmada sonuca ulagsmak icin gereken veriler anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Z kusagina
yonelik bu arastirma, Z kusag1 kadin 6grencilerini kapsamaktadir. Ocak 2022’den Haziran 2022’ye
kadar 6 ay boyunca 102 kadin 6grenciyle yapilan yiiz yiize goriismelerde, influencerlarin sosyal medya
hesaplarinda paylastiklar {irtinlerin giinliik kullanicilar iizerindeki etkisi ol¢iilmeye ¢alisilmistir. Bu
calismadaki biitiin bilgi ve belgeler akademik kurallar cercevesinde elde edilmistir. Gorsel, isitsel ve
yazih tiim bilgi ve sonuclar bilimsel ahlak kurallarina uygun olarak elde edilmis ve verilerde herhangi

bir tahrifat yapilmadan, bilimsel normlara bagh kalinarak ¢aligma tamamlanmigtir
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Bulgular

Aragtirma bulgulari, katiimcilara ait demografik bilgiler, sosyal medya kullanimi ve tiiketicilerin satin
almada karar siireclerinin degerlendirilmesi ve son olarak da arastirmada yer alan hipotezlerin test
edilmesine ait sonuclardan olusmaktadir. Arastirmaya katilan katihmecilara ait sosyo-demografik
ozellikler ve diger tanitic1 bilgiler asagidaki tablolarda yer almaktadir. Tablolar, cinsiyet, yas, medeni
durum, takip edilen marka ve influencer, en son alinan son {i¢ iiriin, sosyal medyada harcanan zaman

ve egitim durumu gibi aragtirmaya 11k tutacak bilgileri icermektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri

Cinsiyet Yas Kisi Sayis1 Medeni Durum
18 13
19 21 Evli 4
Kadin (Lisans 6grencisi) 20 23
21 16 Bekar 98
22 29
Toplam 102 102

Yapilan calismada, Tablo 2’de katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerinden yas ve medeni durumu
soruldugunda, 13 katilime1 18 yasinda, 21 katiimer 19 yasinda, 23 katiimer 20 yasinda, 16 katihmer 21
yasinda, 29 katilime1 22 yasinda oldugunu belirtmistir. Medeni durumlar1 soruldugunda, kadinlarin
yiizde 4t evli yiizde 96’s1 bekar olarak yanit vermistir. Katihmcilara en ¢ok hangi sosyal medya

platformunu kullandiklar1 sorulmustur.

B instagram BTwitier BFacebook BYoutube @Tiklok BESnapchat DOTelegram OPFinterest

Gorsel 1. En ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar:

Gorsel 1'deki verilere gore yiizde 21 ile Instagram ilk sirada yer almaktadir. Instagram’ yiizde 19 ile
Youtube takip etmektedir. Twitter ve Tik Tok ise yiizde 16 ile iiciincii sirada yer alan sosyal medya
uygulamalardir. Bunun disinda Snapchat yiizde 11, Facebook ve Pinterest ise yiizde 7 oraninda
kullanmilmaktadir. Telegram ise yiizde 3 ile sonuncu sirada yer alan sosyal medya uygulamasi olarak
tercih edilmektedir. Instagram, Twitter ve Tik Tok uygulamalarinin katilimcilarin en ¢ok ilgi gosterdigi

sosyal medya uygulamalari oldugu gortilmektedir.
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1 SAATEN AZ
8%

__—1-2 SAAT ARASI
12%

6 SAAT VE UZERI
32%

2-3 SAAT ARASI
18%

4-5 SAAT ARASI 3-4 SAAT ARASI
18% 12%

Gorsel 2. Instagram’da harcanan siire (Saat)

Instagram’da gegirilen siirelere bakildiginda ise Gorsel 2’deki verilere gore katiimeilarin yiizde 32’si 6
saat ve tizeri olarak belirtmistir. 4-5 ve 2-3 saat olarak yanit veren katilimcilarin orani ise yiizde 18
olarak tespit edilmistir. Katihmcilarin yiizde 12’si ise giinde 1-2 saat, yiizde 8’1 ise giinde 1 saatten az

Instagram’da zaman harcadiklarini belirtmistir.

DANLA BILIC
DAMLA ALTUN
GAMZE ERCEL
TUVBA

POLINA CHURSANOVA
GIZEM UZEL

= ECEM TURAN

m MERVE OZKAYNAK

m EZGI FINDIK

m CEYDA KASABALI

Gorsel 3. En cok takip edilen influencer listesi (Ilk on fenomen almmustir)

Instagram’da takip ettiginiz fenomen/influencer kimdir diye soruldugunda ise Gorsel 3'te goriildiigii
iizere katihmcilarin yiizde 47’si Danla Bilic, yiizde 13’ii Damla Altun, yiizde 11’i Gamze Ergel, yiizde 9*u
Tuvba, yiizde 8’i Polina Chursanova, ylizde 5’1 Gizem Uzel, yiizde 3’ti Ecem Turan, ylizde 2’si Merve

Ozkaynak, yiizde 17 ise Ezgi Findik ve Ceyda Kasabal olarak yanit vermistir.
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PELIN PRADA
AYAKKABILARI 2% L ACOSTE

5% 2%
MY DUKKAN
7%
KIRMIZI VE MY
LOVE BUTIK

10%

ZARA
13%
TRENDYOL
15%

Gorsel 4. Instagram iizerinden en ¢ok takip edilen markalar (Ilk on marka alinmstir)

Katilimecilara en ¢ok takip edilen markalar soruldugunda ise Gorsel 4’e gore yiizde 18 ile Gratis ilk
sirada yer almaktadir. Gratis’i ylizde 15 ile Trendyol ve Koton ikinci sirada, yiizde 13 ile Zara ve Boyner
ii¢lincii sirada takip etmektedir. Bu markalar disinda takip edilenler yiizde 10 ile Kirmiz ve My Love
Butik, yiizde 7 ile My Diikkan, yiizde 5 ile Pelin Ayakkabilar1 ve yiizde 2 ile Prada ve Lacoste seklinde

ortaya konmustur.

YEMEK

RESTORANLAR MEKANLAR
YOGA MATI_ 7% 8%

1%
TESSETTUR KOZMETIK
URUNLERI 26%

1% =
AYAKKABI

e o | .

8% - - - - -
KITAP  TEKSTIL URUNLERI

10% 16%

Gorsel 5. Instagram iizerinden en cok takip edilen iiriinler (ilk on iiriin alinmistir)

Katilimcilara son olarak Instagram’da en cok takip ettiginiz iiriin hangisidir sorusu sorulmustur. Gorsel
5'te goriildiigli lizere, bu soruya ise katihimecilarin yiizde 26’s1 kozmetik, yiizde 16’s1 tekstil {iriinleri,
ylizde 130 aksesuar, ylizde 10'u ayakkabi ve kitap, ylizde 8’i ¢anta ve mekanlar, yiizde 7’si cafe-

restoranlar, yiizde 1’1 ise tesettiir ve yoga mati olarak yanit vermistir.



U 0DU Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi / ISSN: 1309-9302 / dergipark.org.tr/tr/pub/odusobiad -

Sonuc ve Tartisma

Internetin hayatimiza girmesiyle ortaya cikan sosyal medyanin énemi her gecen giin artmaktadir.
Sosyal medya kullanicilarinin, zamanlarinin 6nemli bir kismini bu mecrada gecirdigi goriilmektedir.
Sosyal medyada gecirilen siirenin, yapilan paylasim sayilarinin artmasi etkilesimi arttiran unsurlar
olarak kabul edilmektedir. Etkilesimi saglayan unsurlardan olan paylasimlar ve yorumlar, tiiketici satin
alma karar siirecinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu bilgilerden hareketle bu calismada, sosyal medya
kullanicilarinin takip ettikleri fenomenlerin tanittiglr veya onerdigi iriinleri satin almaya doniik

davraniglar sergiledikleri tespit edilmistir.

Aragtirma sonuclarina gore, katihmcilarin yogunlukla Instagram’ tercih ettikleri goriilmektedir.
Yapilan bu arastirmada katilimcilarn takip ettikleri fenomenlerin takip¢i sayisina gore bakildiginda
Instagram iizerinden Danla Bili¢’in 6 milyon takipgiyle (Gorsel 3) en ¢ok takip edilen fenomen oldugu

gorilmektedir.

Danla Bili¢ bu baglamda etkili bir fenomen/influencer olarak isimlendirilebilir. Kullanicilarin yine
Instagram’da gegirdikleri zamanin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu da bu alanin etkin bir pazarlama
alanm olarak kullanilmasini saglamaktadir. Aragtirmaya katilanlarin 6nemli kismimin iiriin tercihinde
kozmetik iiriinlerin ilk sirada oldugunu gormekteyiz. Bunu tekstil ve aksesuar iiriinleri takip
etmektedir. Bu da bu alandaki influencerlar icin énemli bir firsat olarak goriilebilir. Tercih edilen
iiriinler kategorisi goz éniinde bulunduruldugunda ise Gratis, Trendyol ve Koton gibi marklari tercih

edilenler sinifina sokmaktadir.

Calismada ankete katilan Z kusag1 katilime1 kadin 6grencilerin satin alma karar siirecinde sosyal medya
fenomenlerinin etkisi oldugu goriilmektedir. Ortaya ¢ikan bu sonu¢, Gilimiis (2020:393) tarafindan
yapilan calisma sonuclariyla benzerlik gostermektedir. Arastirma sonuclarina bakildiginda Z kusagi
kadinlarinin titketime daha egimli oldugu ortaya konulmustur. Aragtirmamizin kapsamini olusturan Z
kusagi kadin tiiketicilerin de dijital ortamlardaki mikro iinliilerden etkilenip aligveris yaptiklari
goriilmektedir. Fenomenlerle kurulan bag sayesinde giiven duygusu olusmakta ve bu giiven duygusu
sayesinde fenomenlerin/influencerlarin tavsiyeleri, olumlu yorumlari, bu kusagin satin alma
kararlarina etki etmektedir. Sosyal medya uygulamalarindan Instagram’in etkin bir pazarlama alani
oldugu ve bu alanin da sosyal medya fenomenleri tarafindan etkin bir sekilde kullanilarak tiiketici alic1
davraniglarina etki ettigi sonucuna varilmistir. Tiikel Paker (2022:459) tarafindan yapilan arastirma
sonucuna gore de sosyal medya fenomenlerinin Z kusag tiiketim davranislan iizerinde etkili oldugu
saptanmigtir. Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular Tiikel Paker (2022) ile benzerlik
gostermektedir. Z kusagi alic1 davranmiglarinin fenomenler/influencerlar tarafindan, sosyal medya
kanallar ile yonlendirildigi ortaya konulmustur. Yapilan bu c¢alisma, markalarin hedef kitleye {iriin
tanitim siireclerinde sosyal medyay1 daha etkin kullanmalar1 gerektigini ortaya koymustur. Bu alana
yapilacak yatinmlarla birlikte, 6zellikle marka imajina uygun fenomenlerin kullanilmasiyla markalarin
bilinirligi de artmig olacaktir. Bu baglamda bu calismanin literatiire de calisma yontemi olarak 6nemli
katkis1 olacaktir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda mikro iinliiler/fenomenler aracihigiyla
olusturulan dijital pazarlama, kusaklarin satin alma davranislar1 hakkinda 6nemli bilgiler sunmaktadar.

Geleneksel pazarlamada magazalarin acilis ve kapanig zamanlarina gore mekana gidip aligveris
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yapilirken dijital veya e-ticarette bireyler internetin oldugu herhangi bir zamanda ve mekan siniri
olmadan, yemek yerken veya yolculuk sirasinda aligveris yapabilmektedir. Bu durum her kusagin
alhigveris kiiltiiriinii ortaya ¢ikarmakta ve ilgili kusaklarin teknolojiyi kullanma bicimlerini de ortaya
koymaktadir. Kusaklar iizerine yapilacak yeni arastirma ve incelemelerde bu ve buna benzer
aragtirmalardaki verilerin 151k tutacagi ve kusaklar arasi pazarlama bicimlerin karsilagtirilmasina katki
saglayacag diisiiniilmektedir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda, evrenin daha genis tutulmasi ve
katillme1 sayisinin daha yiiksek tutularak yapilmasi calismanin etki oranini da yiikseltecegi

varsayillmaktadir.
Cikar Catismasi Beyam

“Z Kusagimn Satin Alma Davramisina Fenomenlerin Etkisi: Istanbul Esenyurt Universitesi Kadin
Ogrencileri Ornegi” bashkh makalemizin herhangi bir kurum, kurulus, kisi ile mali cikar catismasi

yoktur.
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Extended Abstract

Today, with the development of the internet and communication technologies, socialization areas are mostly
realized within the framework of social media. This medium, in which the new generation shows great interest,
has also started to be used as an important tool of digital marketing. The research is carried out with the aim of
understanding how the buyer behaviors of this target audience are shaped by social media phenomena, by
conducting face-to-face interviews with young female students who make up a significant part of this audience.
With the use of digital areas as a marketing element, it has become an important discussion topic that brands
identify their products with which objects or persons and to what extent they attract the attention of the target
audience. As a method in the research, face-to-face interviews were conducted with a semi-structured
questionnaire and open-ended questions technique was used. The data of the study was obtained by survey
management. This 17-question survey was answered by face-to-face survey method to 102 female students at
Istanbul Esenyurt University and the subject was examined by supporting the data. Within the scope of the study,
the answer to the question of how well the promotions made in this framework are met by revealing the effect of

Instagram and influencers on the Z generation female buyer behaviors is sought.

Looking at the research findings, it is seen that Instagram, Twitter and Tik Tok applications are the social media
applications that the participants show the most interest. It is seen that Instagram stands out as the most
preferred application with 21 percent. According to the results of the research, it is seen that the participants
mostly prefer Instagram. Looking at the time spent on Instagram, 32 percent of the participants are 6 hours or
more, 18 percent are 4-5 and 2-3 hours, 12 percent are 1-2 hours a day, 8 percent are less than 1 hour a day. He
stated that they spend time on Instagram. The high time users spend on Instagram enables this area to be used
as an effective marketing area. It is followed by Damla Altun with 13 percent and Gamze Ercel with 11 percent.
Especially young women follow Danla Bili¢ the most on Instagram. Danla Bili¢, who has 6 million followers, can
be named as an effective social media phenomenon in this context. When we look at the most followed product
category on Instagram, 26 percent of the participants are cosmetics, 16 percent are textile products, 13 percent
are accessories, 10 percent are shoes and books, 8 percent are bags and places, and 7 percent are. cafe-
restaurants, and 1 percent responded as hijab and yoga mat. We see that cosmetic products are in the first place
in the product preference of the majority of the respondents. This is followed by textile and accessory products.
Considering the preferred products category, brands such as Gratis, Trendyol and Koton are included in the

preferred category.

As a result of the findings obtained in the research, it is seen that social media users spend a significant part of
their time in this medium. The increase in the amount of time spent on social media and the number of shares are
accepted as factors that increase interaction. Shares and comments, which are the factors that provide
interaction, play an important role in the consumer purchasing decision process. As a result, it is seen that social
media phenomena have an effect on the purchasing decision process of Z generation female students. Thanks to

the bond established with social media phenomena, a sense of trust is formed, and thanks to this sense of trust,
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the recommendations and positive comments of influencers affect the purchasing decisions of this generation. It
has been concluded that Instagram, one of the social media applications, is an effective marketing area and this
area is used effectively by influencers and has an effect on consumer buyer behavior. It has been revealed that
the buyer behaviors of the Z generation are directed by social media phenomena and social media channels. This
study revealed that brands should use social media more effectively in their product promotion processes to the

target audience.
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