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Ozet

Giiniimiizde perakende, giyim ve moda sektorlerinde katma deger artmakta ve yaygin olarak
duyurulan bir is modeli haline gelmektedir. Tiiketici ihtiyag ve isteklerine miimkiin olan en kisa
stirede yanit vermek hizli modanin 6ziinde yer almaktadir. Bu kavramsal felsefe, hizli moda tedarik
zincirinin hizina ve tiiketicilerin alisveris deneyiminden aldiklari zevke dayanmaktadir. Hizli
modanin hedef kitlesi olan Z kusag: tiiketicileri, moda haftalarinda inlii tasarimeilarin {irettigi
koleksiyon iiriinlerini ¢ok daha kisa siirede ve ¢ok daha diigiik maliyetle satin alabiliyor. 160 milyar
dolarlik perakende sektoriiniin bu kadar biiyiimesinin temel nedenlerinden biri de hizli modanin
tiiketicileri okumasi ve onlarin psikolojik kodlarimi ¢ok iyi anlamasi, hizli moda ekosistemindeki
aktorler, tedarik zincirinden lojistige, koleksiyon tasarimindan moda perakendesine tiiketicilerin acil
ihtiyag ve taleplerini karsilayacak sekilde konumlandirilmistir. Ozellikle son 15-20 yilda hizli moda
is modelleri ve stratejileri iizerine pek ¢ok akademik arastirma yapilmistir. Bu ¢alismalar, modelin
basarisint yaratan en o6nemli faktorler olan tedarik deger zinciri ve diger sistemik faktorlere
odaklanmakta; Tiiketicilere odaklanan veya onlarin davraniglarini anlamay1 amaglayan arastirmalar
yeterince yapilmamistir. Bu caligmanin amaci, sektoriin biiylimesine katki saglayan Z Kusagi
tiiketicilerinin neden hizli moda giyim diriinlerini satin aldiklarmni biitiinsel bir bakis agisiyla
belirlemek; Amag, satin alma niyetini etkileyen faktorleri bilimsel yontemler kullanarak analiz
etmektir.

Anahtar Kelimeler: Hazir Giyim, E-perakende, Z Kusagi

Abstract

Today, added value is increasing in the retail, clothing and fashion sectors and has become a widely
publicized business model. Responding to consumer needs and desires as quickly as possible is at
the core of fast fashion. This conceptual philosophy is based on the speed of the fast fashion supply
chain and the enjoyment consumers get from the shopping experience. Generation Z consumers, the
target audience of fast fashion, can purchase collection products produced by famous designers
during fashion weeks in a much shorter time and at a much lower cost. One of the main reasons why
the 160 billion dollar retail industry has grown so much is that fast fashion reads consumers and
understands their psychological codes very well. The actors in the fast fashion ecosystem, from
supply chain to logistics, from collection design to fashion retail, are positioned to meet the urgent
needs and demands of consumers. A lot of academic research has been conducted on fast fashion
business models and strategies, especially in the last 15-20 years. These studies focus on the supply
value chain and other systemic factors, which are the most important factors that create the success
of the model; Research focusing on consumers or aiming to understand their behavior has not been
conducted sufficiently. The aim of this study is to determine from a holistic perspective why
Generation Z consumers, who contribute to the growth of the sector, purchase fast fashion clothing
products; The aim is to analyze the factors affecting purchase intention using scientific methods.
Key Words: Ready-to-wear, Retail, Generation Z

! {stanbul Nisantas1 Universitesi, 0zlem.mutluer@gmail.com, ORCHID ID: 0009-0005-4130-6465


http://dergipark.gov.tr/yonbil

ERSOYLU MUTLUER, O. (2024). Z Kusaginin E-Perakende Araciligiyla Hazir Giyim Uriinleri Satin
Alma Egilimleri, Uluslararas1 Akademik Y6netim Bilimleri Dergisi, 10 (16): 47- 57

Giris

Perakende sektorii, ekonominin barometresi olan yiiksek istthdam orani ve Onemli ticaret
hacmiyle Tiirkiye'nin lokomotif sektorlerinden biridir. Sektoriin diinyanin gelismesiyle birlikte
bliylimesi, gida perakendecilerinin basini ¢ektigi aligveris merkezleri ve biiylik markalarin da
yer aldig1 6nemli bir is sektoriidiir. 1990l yillara kadar geleneksel olarak faaliyet gosteren

sektor, 2000'li yillarda internet kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte organize perakendeye
gecis yapmustir.

Internetin yiikselisi giiniimiizde tiim sektorleri doniistiirdiigii gibi perakendeyi de doniistiirmeye
baslamis ve fiziksel magazalarin yerini ¢evrimi¢ci magazalar almistir. Geleneksel olarak
dokunarak ve gorerek yapilan {irlin satin alma, internetin yiikselisiyle birlikte bilgisayar
araylizleri lizerine kurulu ¢evrimi¢i magazalara kaymaya baslamistir. 2000'li yillarda hizla
biiyliyen online aligveris olanagi, geleneksel is ortamlarinda beklentilerin ve kalite faktorlerinin
degismesine neden olmustur. Bu degisim, perakende hizmetlerinde gelismelere yol agmis ve
sektorde hizmet kalitesi ve memnuniyet kavramlar yerini online perakendede e-hizmet kalitesi
ve e-memnuniyet kavramlarina birakmistir. Yiiksek teknolojinin iilkemizdeki adaptasyonu,

online perakende modellerinin diinya ¢apinda hizla yayilmasinin sebebidir.

Baslangicta ¢ok kategorili tirlinler satan Hepsiburada.com gibi online magazalarin yerini
zamanla iirlin gruplarina gore sektdre 6zel online perakendeciler almistir ve birgok farkli marka
ortaya ¢cikmistir. Bu alandaki arastirmalar agirlikli olarak karmasik ¢evrimici hizmetleri kapsasa
da, bu tez ozellikle internette benzersiz bir sekilde dogan ve pazarlanan iki belirli iiriin

grubundaki marka miisterilerini incelemektedir.

Internet perakendeciliginde kalite ve memnuniyet iizerine yapilan bu ¢aligmada, dncelikle
geleneksel hizmetlerde kalite kavrami incelenmistir. Bu incelemede, geleneksel hizmet
sektoriiniin kalite bilesenlerini ortaya ¢ikararak bu sektorde kaliteyi tedbirler arastirilmistir.
Hizla degisen diinyada modern pazarlamanin temel felsefesi, tiiketicilerin siirekli degisen
ihtiyag ve taleplerine cevap vermek ve davranislarini anlamaya g¢aligmaktir. Pazarlama,

tiiketiciler icin anlam ve deger yaratma siirecidir.

Tiiketici davranisi, pazarlamanin ayrilmaz bir parcasidir ve insanlar her ikisinin de merkezinde
yer alir. Tiiketicilerin neyi, ne zaman, nasil ve neden satin aldiklarin1 anlamak, pazarlama ve
tikketici davranisindaki en temel arastirma konularindan biridir. Pazarlamanin temel islevi,

insan ihtiyaclarim1 anlamak ve bu ihtiyaglar1 karsilayarak deger yaratmaksa, tiiketici
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davranisinin temel islevi de insan davranisinin nedenlerini anlamaktir; kisacasi insanlari

anlamaktir.

Insan tiiketerek anlam yaratir ve anlam arayis1 kendi kisiligine baglidir. Kimliginizi ifade
etmekle baslamaktadir. Moda ve giyim, tiiketicilerin kisisel, psikolojik ve sosyal kimliklerini
ifade etme ve kendilerini ifade etme yollaridir. Moda ve giyim sektorii, kiiresellesen diinyanin
en eski, en biiylik ve katma degeri en yiiksek sektorlerinden biridir. Moda, hem 6nemli bir
sosyal olgu hem de sosyal bir olgudur. Degisim, yenilik ve pazarlama moda endiistrisinin

kalbinde yer almaktadir.

Hazir Giyim Sektoriiniin Tanimi, Yapisi ve Kapsami

Tarihsel siirecte insanlarin en temel ihtiyacglarindan bazilar1 beslenme, barinma ve giyimdir.
Giyim, hem doganin etkilerinden insan bedenini ve yapisini korur hem de bireye sosyal kimlik
kazandirir. Moda ve giyim sektdrii, kiiresellesen diinyanin en eski, en biiyiik ve katma degeri
en yliksek sektorlerinden biridir. Moda, hem 6nemli bir sosyal olgu hem de ekonomik bir gii¢
olarak kabul edilmektedir. Degisim, yenilik ve pazarlama, moda endiistrisinin kalbinde yer

almaktadir (Mucuk, 2012: 250)

Hazir giyim sektorii, giyim Uriinlerinin {iretimi, dagitimi1 ve satisin1 kapsayan genis bir alani
ifade eder. Bu sektor, tiiketicilerin siirekli degisen taleplerine hizli bir sekilde yanit verebilmek
amaciyla stirekli olarak yenilik¢i stratejiler gelistirmektedir. Hizli moda, moda endiistrisinde
devrim niteliginde bir i modeli olarak ortaya ¢ikmistir. Zara, H&M, Mango gibi biiyiik hizli
moda perakendecileri, tiiketici taleplerine hizli yanit verme yetenekleri ile bu modelin en

bilinen temsilcileridir (Arman, 2013:33).

Moda ve giyim sektoriinde, geleneksel hizmet kalitesi ve memnuniyet kavramlari, online
perakendecilikle birlikte yerini e-hizmet kalitesi ve e-memnuniyet kavramlarina birakmistir. Bu
degisim, perakende hizmetlerinde 6nemli gelismelere yol agmis ve sektordeki aktorlerin

stratejik konumlandirmalarini yeniden sekillendirmistir

Hazir giyim sektoriiniin Tiirkiye’deki durumu da diinya genelindeki gelismelere paralel olarak
onemli bir biiyiime gostermektedir. 2000'i yillarda internet kullaniminin yayginlasmasiyla
birlikte, Tiirkiye'deki hazir giyim sektorii de online perakendecilige gecis yapmis ve bu alanda

hizl1 bir doniisiim yasamistir (Akturan, 2008).
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Z. Kusag Tiiketicileri ve Satin Alma Egilimleri

Z Kusagi, 1997 ve sonrasinda dogan bireylerden olusur ve dijital cagin dogusuyla birlikte
bliyliyen bu nesil, tiiketici davraniglari agisindan oOnceki nesillerden farkli o6zellikler
gostermektedir. Z Kusagi, teknolojiye dogustan asina olan ve sosyal medyay: aktif olarak
kullanan bir nesildir (Akturan, 2008). Bu durum, onlarin satin alma davranislarini da dogrudan

etkilemektedir.

Dijital ¢agda dogan Z Kusagi, biiyiik dl¢iide sosyal medyanin yaygin kullanimindan etkilenen
benzersiz tiikketici davranigi modelleri sergilemektedir. Sosyal medya platformlarinin iiriinler ve
markalar hakkinda ger¢cek zamanl konusmalara olanak tanimasi, Z Kusagi'nin algilarin1 ve
se¢imlerini etkilemektedir (Enginkaya, 2006; 15). Bu kusagin pazar iizerindeki etkisi giin
gectikce artmaktadir.

Z Kusagi, ozellikle Instagram ve TikTok gibi gorsel merkezli sosyal medya platformlarina
biiylik 6nem vermektedir. Bu platformlar, Z Kusagi'nin iiriin kesfi, marka katilimi ve karar
verme siireglerinde kritik rol oynamaktadir.Gorselligin 6n planda oldugu bu platformlarda,

influencer’larin etkisi oldukga ytiksektir (Altundag 2012)

Arastirmalar, Z Kusagi'nin influencer pazarlamasina biiytik ilgi gosterdigini ve influencer’larin
onerileri dogrultusunda aligveris yapma egiliminde olduklarini ortaya koymaktadir. Fenomen
pazarlamasi olarak da bilinen influencer pazarlamasi, markalarin {riinlerini tanitmada ve

tiiketici gliveni olusturmada onemli bir strateji haline gelmistir.

Z Kusag tiiketicilerinin online aligveris egilimleri, geleneksel aligveristen farklilik
gostermektedir. Bu nesil, internet lizerinden alisveris yaparken iiriin fiyatlari, magaza bilinirligi,
teslimat siiresi gibi kriterlere biiyiik dnem vermektedir. Ayrica indirim kuponlart ve puan

avantajlar1 da aligveris kararlarini etkileyen 6nemli faktorler arasindadir (Akturan, 2008).

Z Kusagi, hizli modaya olan ilgisi ile de dikkat cekmektedir. Hizli moda, son trendleri hizla
takip eden ve tiiketicilere diisiik maliyetli, hizli teslimat sunan bir is modeli olarak
tanimlanabilir. Zara, H&M, Mango gibi markalar, Z Kusagi’nin hizli moda ihtiyag¢larin

karsilamada 6ncii markalar olarak bilinmektedir (Ceran, 2009).

Bu kusagin satin alma davranislari, sosyal medya influencer’larinin etkisiyle sekillenmektedir.

Influencer’lar, sosyal medya platformlarinda takipgileriyle kurduklart giiglii baglar sayesinde,
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iirlin ve marka tanitiminda yiiksek etkilesim oranlar1 elde etmektedir. Bu da, Z Kusagi’nin satin

alma niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir (Kursunluoglu, 2016).

Z Kusagr’'nin demografik ozellikleri ve sosyal medya kullanimlari da onlarin satin alma
egilimlerini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Arastirmalar, bu kusagin biiyiik
cogunlugunun Instagram ve TikTok gibi platformlar1 aktif olarak kullandigim1 ve bu

platformlarda influencer’lar1 takip ettigini géstermektedir (Deloitte, 2018).

E-perakende lizerinden yapilan online aligverislerde Z Kusagi’nin marka ve site se¢im kriterleri
arasinda {iriin fiyatlari, magaza bilinirligi ve teslimat siiresi gibi faktorler 6ne ¢cikmaktadir. Bu
nesil, online aligveris yaparken giivenilir ve hizli teslimat saglayan siteleri tercih etmektedir

(Stringer vd., 2020).

Z Kusagi’nin influencer’lara duydugu giiven ve bu influencer’larin etkisi, satin alma niyetleri
iizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Influencer’larin giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik gibi

ozellikleri, takipgilerinin satin alma kararlarin1 dogrudan etkilemektedir (Bucakli, 2007).

Parasosyal etkilesim, Z Kusagi’nin influencer’larla kurdugu bagin giiciinii ifade etmektedir. Bu
etkilesim, influencer’larin takipgileri iizerindeki etkisini artirmakta ve onlarin satin alma

niyetlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Z Kusagi, sosyal medyada gecirdikleri slireye bagli olarak influencer’larin giivenilirlik ve
cekicilik algilarin1 degerlendirmektedir. Sosyal medyada uzun siire gegiren tliketiciler,
influencer’lart daha giivenilir ve ¢ekici bulmakta, bu da onlarin satin alma niyetlerini

artirmaktadir (Altuntug, 2012)

Sonu¢ olarak, Z Kusagi’nin satin alma egilimleri, sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve
influencer’larin etkisiyle sekillenmektedir. Bu nesil, online aligverislerde hiz, giivenilirlik ve

fiyat gibi faktorlere biiylik 6nem vermektedir (Akturan, 2008).

Z Kusag tiiketicilerinin satin alma davraniglarim1 anlamak, markalar i¢in 6nemli firsatlar
sunmaktadir. Bu nesil, sosyal medya ve dijital pazarlama stratejileri ile dogrudan etkilesimde
bulunmakta ve bu alanlarda yapilan yenilikler, Z Kusagi’nin tiiketici davranislarint dogrudan

etkilemektedir.
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Bulgular

Bu bolimde, Z Kusagi’nin sosyal medya platformlarinda takip etmekte olduklari
influencer’larin yonlendirmeleri ile e-perakende iizerinden hazir giyim iiriinlerini satin alma
davramglarini inceleyen arastirmanin bulgulari sunulmaktadir. Oncelikle arastirmada yer alan
Z Kusagi’nin sosyo-demografik 6zellikleri ile e-perakende lizerinden yapmis olduklar aligveris
davraniglarima ait 6zellikler ve sosyal medya kullanim aliskanliklarma yonelik bilgiler

sunulmustur.

Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmada yer alan Z Kusagi hazir giyim tiiketicilerinin sosyo-demografik 6zelliklerine gore
dagilimlar1 Tablo 1°de yer almaktadir. Katilimecilarin %61.5't (N=177 kisi) kadin ve %38.5"1
(N=111 kisi) erkektir. Katilimcilarin %21.5'1 (N=62 kisi) 18-20, %40.3"i (N=116 kisi) 21-23,
%12.5'1 (N=36 kisi) 24-25 ve %25.7'si (N=74 kisi) 26-28 yas araligindadir. Z Kusagi
katilimcilarinin %67'si (N=193 kisi) bekar iken %33'i (N=95 kisi) evlidir.

Tablol. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

N Yiizde (%)
Kadin 177 61,5
Cinsiyet Erkek 111 38,5
Toplam 288 100
18-20 62 21,5
21-23 116 40,3
Yas 24-25 36 12,5
26-28 74 25,7
Toplam 288 100
Bekar 193 67
Medeni Durum Evli 95 33
Toplam 288 100
Lise ve alt1 61 21,2
On Lisans ve Lisans 163 56,6
Egitim Diizeyi
Yiiksek Lisans 64 22,2
Toplam 288 100
1-2 saat 37 12,8
Giinliik Sosyal Medyada Gegirilen Siire
3-4 saat 160 55,6
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4 saat ve uizeri 91 31,6
Toplam 288 100
Instagram 148 51,4
YouTube 41 14,2
TikTok 41 14,2
Twitter (X) 25 8,7
En Sik Kullanilan Sosyal Medya Kanallar1
Snapchat 25 8,7
Facebook 5 1,7
Diger 3 1
Toplam 288 100
Evet 288 100
Influencer Takip Etme Durumu Hayir 0 0
Toplam 288 100
Instagram 223 77,4
TikTok 34 11,8
Facebook 22 7,6
Influencerlarin Takip Edildigi Kanallar YouTube 5 1,7
Twitter (X) 2 0,7
Snapchat 2 0,7
Toplam 288 100
Kozmetik 52 18,1
Gida 8 2,8
Saglik 13 4,5
Icr;rt;ljltl)zncerlarm Onerisi ile En Stk Alman Uriin Elektronik 61 21.2
Hazir Giyim / Moda 152 52,8
Diger 2 0,7
Toplam 288 100
Evet 288 100

Takip edilen influencerlarin hazir giyim /moda
alaninda  sunmus  oldugu  Onerilerden Hayir 0 0
etkilenerek aligveris yapma durumu

Toplam 288 100
Ara sira 143 49,7
Hazir giyim aligverislerinin fiziksel magazaya
kiyasla online olarak yapilma siklig1 Siklikla 145 50,3
Toplam 288 100

E-Perakende Uzerinden Yapilan Online Ahsverislerde Marka-Site Secim Kriterleri

53



ERSOYLU MUTLUER, O. (2024). Z Kusaginin E-Perakende Araciligiyla Hazir Giyim Uriinleri Satin
Alma Egilimleri, Uluslararas1 Akademik Y6netim Bilimleri Dergisi, 10 (16): 47- 57

Katilimcilarin hazir giyim aligverislerinde marka ya da site se¢cimlerinde en ¢ok dikkate aldig1
kriterler sirasiyla; %27.8'1 (N=272 kisi) iiriin fiyatlari, %20.7'si (N=203 kisi) magaza bilinirligi,
%20'si (N=196 kisi) teslimat siiresi, %11.4'G (N=112 kisi) indirim kuponu ya da puan

avantajinin olmasidir.

Tablo 2. E-Perakende Uzerinden Yapilan Online Alsverislerde Marka-Site Se¢im

Kriterleri

Internet Uzerinden Yapilan Hazir Giyim Alsverislerinde Site Secim Kriterleri N Yiizde (%)
Uriin Fiyatlar1 272 27,8
Magaza Bilinirligi 203 20,7
Teslimat Siiresi 196 20,0
Indirim Kuponu ya da Puan Avantajmin Olmasi 112 114
Site/uygulamanin giivenirligi 103 10,5
Kargo Ucreti 59 6,0
Odeme Secenekleri 34 3,5
Toplam 979 100,0

Influencer Kaynak Giivenirligi, Parasosyal Etkilesim ve Satin Alma Niyeti Istatistikleri:

Arastirmada yer alan Z Kusagi katilimcilariin influencerlarin giivenilirligine yonelik algilart
ortalamanin iizerinde bulunmustur. Katilimcilarin influencerlar ile parasosyal etkilesim
diizeyleri de 1yi bir diizeydedir. Z Kusag1 hazir giyim tiiketicilerinin e-perakende lizerinden

online satin alma niyetleri oldukg¢a yliksek diizeydedir.

Hipotez Testleri ve Sonuclar::

Z Kusagi hazir giyim tiiketicilerinin cinsiyetlerine gore influencerlarin kaynak giivenirligine
dair giivenirlik, ¢ekicilik ve uzmanliklarina yonelik algilar ile parasosyal etkilesim diizeyleri
istatistiksel olarak anlamli sekilde farklilasmamaktadir. Ancak, kadin katilimcilarin online satin

alma niyetleri erkeklere kiyasla daha yliksek diizeydedir.

Z Kusagi hazir giyim tiiketicilerinin yaslarina gore influencerlarin kaynak giivenirligine dair
algilari, influencerlarin ¢ekiciligine ve uzmanliklarina yonelik algilarinin yani sira parasosyal
etkilesim diizeyleri istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermektedir. Geng yas grubundaki

tiiketiciler, influencerlarin giivenilirligini daha yiiksek diizeyde algilamaktadir (Akturan, 2008).
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Z Kusagi hazir giyim tiiketicilerinin medeni durumlarina gore influencerlarin kaynak
giivenirligine dair giivenirlik, ¢ekicilik ve uzmanliklarina yonelik algilar1 ile parasosyal
etkilesim diizeyleri ve online satin alma niyetleri istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermemektedir (Dal & Giirpinar, 2010).

Z Kusag1 hazir giyim tiiketicilerinin sosyal medyada gecirdikleri siirelere gore influencerlarin
kaynak giivenirligine dair algilari, influencerlarin cekiciligine ve uzmanliklarina yonelik
algilarinin yan1 sira parasosyal etkilesim diizeyleri istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
gostermektedir. Sosyal medyada daha fazla zaman geciren tiiketiciler, influencerlari daha

giivenilir bulmaktadir (Guercini & Runfola, 2020).

Z Kusagi hazir giyim tiiketicilerinin fiziksel magazaya kiyasla online olarak alisveris yapma
sikliklarina gore influencerlarin kaynak giivenirligine dair algilari, influencerlarin ¢ekiciligi ve
uzmanliklarina yonelik algilarinin yani sira parasosyal etkilesim diizeyleri istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar gostermemektedir. Ancak, siklikla online aligveris yapan tiiketicilerin,

influencerlar1 daha giivenilir bulduklar tespit edilmistir.

Sonug¢

Bu arastirma, Z Kusag tiiketicilerinin e-perakende lizerinden hazir giyim iiriinlerini satin alma
davraniglarin1 ve bu davraniglar: etkileyen faktorleri incelemeyi amacglamistir. Bulgular, Z
Kusagi’nin dijital ¢agin olanaklarini etkin bir sekilde kullanarak, satin alma kararlarin1 sosyal

medya ve influencer etkisi altinda sekillendirdigini gostermektedir.

Z Kusagi, teknolojiyi ve 6zellikle sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanarak, iiriin kesfi ve
marka baglilig1 gibi siire¢lerde onemli degisiklikler yapmaktadir. Bu nesil, sosyal medya
platformlar1 aracilifiyla hizla bilgi edinebilmekte ve bu bilgileri aligveris kararlarinda
kullanabilmektedir. Sosyal medya platformlarinin sundugu anlik iletisim olanaklari, Z Kusag1

tiiketicilerinin hizli karar almasini saglamaktadir.

Arastirma bulgulari, Z Kusagi tiiketicilerinin influencer’larin 6nerilerini dikkate alarak aligveris
yaptigin1 ortaya koymustur. Influencer’lar, Z Kusagi’nin giivenilir bilgi kaynagi olarak
goriildiigiinden, onlarin onerileri tiikketici davraniglarint dogrudan etkilemektedir. Bu durum,

influencer pazarlamasinin 6nemini bir kez daha gdzler 6niine sermektedir.
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Z Kusagi’nin satin alma kararlarini etkileyen en onemli faktorlerden biri de fiyat ve indirim
avantajlaridir. Online aligverislerde, uygun fiyatlar ve cazip indirimler, Z Kusagi’nin
tercihlerini belirlemede biiylik rol oynamaktadir. Bu nesil, ekonomik olarak avantajl

seceneklere yonelmekte ve bu dogrultuda alisveris yapmaktadir.

Sonug olarak, Z Kusagi tiiketicilerinin satin alma davraniglarin1 anlamak, markalar i¢in 6nemli
firsatlar sunmaktadir. Bu nesil, sosyal medya ve dijital pazarlama stratejileri ile dogrudan
etkilesimde bulunmakta ve bu alanlarda yapilan yenilikler, Z Kusagi’nin tiiketici davranislarini
dogrudan etkilemektedir. Markalar, Z Kusagi’nin ihtiyaglarina ve beklentilerine uygun

stratejiler gelistirerek, bu neslin sadakatini kazanabilirler.

Arastirmanin sonuglari, Z Kusagi’nin satin alma davranislarinin sosyal medya ve influencer
etkisiyle sekillendigini gostermektedir. Bu baglamda, markalarin sosyal medya stratejilerini ve
influencer isbirliklerini giliclendirmeleri, Z Kusagi’nin sadakatini ve bagliligin1 artirmada
onemli bir rol oynayacaktir. Gelecekte yapilacak arastirmalar, bu neslin tiiketici davraniglarini

daha derinlemesine inceleyerek, markalar i¢in degerli bilgiler sunabilir
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