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ABSTRACT

The rapid advancement of technology today has deeply impacted communication methods, making social media
tools an indispensable part of daily life. In this context, Instagram's influence on Generation Z stands out.
Businesses are focusing their efforts on reaching this generation through Instagram, utilizing Instagram
advertisements accordingly. The main purpose of this study is to evaluate the effect of Instagram ads on the
purchasing behaviors of Generation Z. The primary focus of the research is on how advertising content and user
perceptions influence purchasing processes. The literature review discusses the perceptions of younger
generations towards Instagram ads, the characteristics of Generation Z, and the effects of social media on
purchasing behaviors. Additionally, it examines the sensitivity of young people to advertisements, the impact of
influencers, and the factors affecting the credibility of ads. The results of the research, conducted with secondary
data, reveal that Instagram ads are effective on the younger generation. In this context, businesses are
recommended to tailor their advertising strategies to Instagram and enrich their content with emotional and
rational elements to effectively influence the younger generation.
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Teknolojinin glinimiizdeki hizh ilerlemesi, iletisim bigimlerini derinden etkileyerek sosyal medya araglarini
hayatimizin ayrilmaz bir pargasi haline getirmistir. Bu cercevede, Instagram'in 6zellikle Z kusagi tizerindeki etkisi
6ne gikmaktadir. isletmeler, bu kusaga ulasma cabalarini Instagram {izerinden siirdiirmekte ve bu dogrultuda
Instagram reklamlarini kullanmaktadir. Bu ¢alisgmanin temel amaci, Instagram reklamlarinin Z kusaginin satin
alma davraniglari Gzerindeki etkisini degerlendirmektir. Arastirmanin ana odak noktasi, reklam igeriklerinin ve
kullanici algilarinin satin alma slreglerine olan etkileridir. Literatlr taramasinda geng kusaklarin Instagram
reklamlarina yonelik algilari, Z kusaginin 6zellikleri ve sosyal medyanin satin alma davraniglari Gizerindeki etkileri
ele alinmaktadir. Ayrica, genglerin reklamlara duyarhhgi, fenomen etkisi ve reklamlarin giivenilirligini etkileyen
faktorler de incelenmektedir. ikincil verilerle yapilan arastirmanin sonuglari, Instagram reklamlarinin geng kusak
tizerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, isletmelere geng¢ kusag etkilemek igin reklam
stratejilerini Instagram’a uygun sekilde duzenlemeleri ve igeriklerini duygusal ve rasyonel unsurlarla
zenginlestirmeleri 6nerilmektedir.
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Giris

GUnumiizde teknolojinin hizlailerlemesi, iletisim kanallarinin
dijitallesmesi ve sosyal medyanin genis capta kullanilimasi,
tliketici davraniglarinda kokli  degisimlere yol agmistir. Bu
cercevede, pazarlama stratejileri de dijitallesmis ve sosyal
medya platformlari énemli bir rol Gistlenmistir. Ozellikle geng
tliketiciler arasinda popdler olan Instagram, markalar i¢in hedef
kitleyle etkilesim kurma ve Urtn tanitimi agisindan kritik bir arag
haline gelmistir (Alkan, 2023). Bu arastirma, Z kusag
tlketicilerinin Instagram reklamlarina yonelik tutumlarinin satin
alma davranislarina etkisini anlamayi amaglamaktadir.

Z kusagy, dijitallesmenin ve sosyal medyanin etkisi altinda
biyilyen bir nesil olarak, tiiketici aliskanliklari agisindan diger
kusaklardan farki ve benzersiz 6zellikler sergilemektedir.
Dolayisiyla, Z kusaginin Instagram reklamlarina karsi tutumlarini
ve bu tutumlarin satin alma davranislarina olan potansiyel
etkilerini anlamak, markalar igin biyik 6nem tasimaktadir.
Teknolojinin ve dijitallesmenin glinlik yasamin her alaninda
kendini hissettirmesiyle birlikte, tlketicilerin satin alma
davranislarn da koklu degisikliklere ugramistir (Ninan, Roy, &
Cheriyan, 2020). Sosyal medya platformlari, o&zellikle de
Instagram, bu degisimin 6n saflarinda yer almakta ve tiketici
davranislarini yonlendirmede 6nemli bir rol oynamaktadir.

Z kusag, dijital diinyaya dogan ve bu platformlan etkin bir
sekilde kullanan bir nesil olarak, markalar icin dnemli bir hedef
kitle halindedir (Albayrak, Geng, & Aktas, 2020). Ancak, bu neslin
Instagram reklamlarina yonelik tutumlarinin, satin alma
davranislan Gzerindeki etkileri konusunda literatiirde sinirh
sayida ¢alisma bulunmaktadir. Bu arastirmanin temel problemi,
Z kugaginin Instagram reklamlarina karsi tutumlarinin, satin alma
davranislarina olan etkilerini derinlemesine inceleyerek, bu
konuda literatiire katki saglamaktir. Ozellikle Instagram'in grsel
odakli ve etkilesimli yapisinin, Z kusaginin alisveris aliskanliklarini
nasll sekillendirdigi ve bu platformda karsilagtiklari reklamlarin,
onlarin satin alma kararlarina nasil etki ettigi (zerinde
durulacaktir.

Bu kapsamda, Zkusaginin dijital pazarlama stratejilerine olan
tepkilerini ve bu stratejilerin etkinligini anlamak, markalarin
pazarlama planlarini daha etkili bir sekilde olusturabilmeleri icin
onemli bir renber olacaktir Glinlimuiz aktif tiiketicilerin genellikle
Z kusagi genglerden olusmaktadir ve bu kusagin nesil 6zellikleri
kendinden bir dnceki nesil olan Y kusagindan farkl nitelikler
tagimaktadir. Bu ¢esitli arastirmalarla ortaya konmustur
(Twenge, 2017; Seemiller & Grace, 2016). Bu arastirmalarda
populer kiltlr ve postmodern kiiltlir kavramlari igerisinde
kendilerine yer bulduklarini gostererek tiiketmeyi, tiketerek
yasamlarini  strdirmeyi ve  bunu  begendiklerinden
bahsedilmektedir (Williams, 2015; Fromm & Read, 2018).

Bu makale, Instagram'da bireysel ya da kurumsal olarak
hesabi bulunan ve reklam veya satis amagli Instagram'i kullanan
herkes icin Z kusagina dair bilgiler icermekte ve Instagram
reklamlarinin Z kusag tiketicilerinin satin alma algilarini nasil
etkiledigine dair 6nemli bulgular sunmaktadir. Bu baglamda,
Instagram hesabi olan ve satis yapmakta olan kurumlarin
faydalanabilecegi ayni zamanda, 22 yilda bir degisen nesil
kavraminin hem sosyolojik hem psikolojik hem de pazarlama
acisindan bilim dinyasina katkida bulunacagi distintilmektedir
(Celik, 2022).

Z kugaginin satin alma davranis kaliplarinin ortaya konmasi,
sosyologlara, Instagram'i alternatif veya dogrudan satis araci
olarak kullanan firmalara, birey ya da kurumlara genc tiiketicileri
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tanimalari ve reklamlara yon vermeleri agisindan isik tutacaktir.
Bilim diinyasinda sosyolojik ve iktisadi anlamda yeni neslin
tiketim aliskanliklarini sosyal medya araglarinin, ozellikle
Instagram'in belirleme noktasinda 6nemli bilgiler saglayacaktir
(Ninan, Roy, & Cheriyan, 2020). Bu konu ile ilgili tiiketici
davraniglarini etkileyen ekonomik, sosyolojik, demografik ve
psikolojik agilardan konuylailgili uygulamali calismalar yapiimasi,
bilim diinyasina degerli katkilar sunacaktir.

Bu makale gelistirilerek, Instagram'in yani sira TikTok,
Snapchat, YouTube gibi diger popller sosyal medya
platformlarinin Z kusagi Gizerindeki etkilerinin karsilastiriimasi ile
daha genis kapsamli arastirmalar yapilabilir. Bu platformlardaki
reklamlarin Z kusaginin satin alma davranislarina olan etkisi de
incelenebilir. Z kusaginin psikolojik 6zellikleri (6rnegin, kisilik
tipleri, motivasyonlari) ve bu 6zelliklerin Instagram reklamlarina
yonelik tutumlarina etkisi incelenebilirken, veri giivenligi ve
kisisel bilgi gizliligi gibi konularin Z kusaginin reklam algisi ve
marka giivenine olan etkileri de degerlendirilebilir. Bu ek
arastirma konulari, Z kusagina yonelik pazarlama stratejilerinin
daha da derinlemesine anlasilmasini saglayarak, hem akademik
literatire hem de pratik pazarlama uygulamalarina degerli
katkilar sunacaktir.

Sosyal Medya ve Onemi

Sosyal medya, bireylerin ve topluluklarin kolay erisebilmesi
sayesinde yaygin olarak kullanilan bir iletisim araci haline
gelmistir. Bu platformlarda insanlar, diisiince ve duygularini
rahatca ifade edebilmekte ve herhangi bir marka, tirlin veya
hizmet hakkindaki deneyimlerini paylasabilmektedirler. Bu
paylasimlar, yaz, fotograf veya video seklinde olabilir ve ¢ok kisa
bir slirede genis kitlelere ulasabilir. Ancak, bu bilginin hizla
yayllmasi kontrolii zorlastirmaktadir (Seemiller & Grace, 2016).

Dijital cagda, bircok isletme tiiketicilere ulasmak icin online
platformlari tercih etmektedir (Asan, 2012). isletmeler, bu
platformlari kullanarak hedef kitlelerini belirleyebilir, bu kitlenin
istek ve beklentilerini analiz ederek uygun stratejiler
gelistirebilirler. Bu dogrultuda, isletmeler tiiketicinin ihtiyaclarina
gore hareket etmekte ve kararlarini buna gore vermektedirler.

Sosyal medyanin kullanimi maliyet agisindan oldukga
dislktir. Hizh ve ekonomik erisim imkani, sosyal medyayi
msterilere ulasmada diger dijital medya araglarindan farkli
kilmaktadir. Ozellikle Instagram, binlerce kullanicisi ve zengin
icerigi ile ©ne c¢ikmaktadir. Her kullanici, Instagram'da
gordiiglimiiz her gdnderi ve hikayenin bir pargasini olusturur. Bu
nedenle, Instagram'da  kullanicilarin  Griinlerle  ilgili
deneyimlerinden dogan cesitli fikir ve gorislerle karsilasmak
mumkiindir (Asan, 2012).

Sosyal medya platformlari, satin alma siiregleri ve tiiketici
davraniglarinda 6nemli degisikliklere neden olmaktadir.
Tuketiciler, memnun olmadiklar Griinlerle ilgili hizh bir sekilde
sosyal medya (zerinden seslerini duyurabilmektedirler.
isletmeler de bu durumu goz dniinde bulundurarak, miisteri
memnuniyetini saglamak ve sosyal medyada olumlu bir imaj
olusturmak icin yogun c¢aba harcamaktadirlar (Bat & Vural,
2010).

Sonug olarak, sosyal medya, genis kitlelere hizli ve etkili bir
sekilde ulagabilmesi nedeniyle hem bireyler hem de isletmeler
icin vazgecilmez bir arag haline gelmistir.
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Reklam ve Dijital Reklam Kavramlar

Reklam; televizyon, radyo, gazete, dergi, billboard,
sinema ve internet gibi genis kitlelere ulasabilen cesitli
iletisim araclar araciligiyla, firmalarin veya isletmelerin
belirledikleri hedef kitlelere bir bedel karsiiginda Grin ve
hizmetlerini tanittiklan bir faaliyettir (Aydin, 2020). Gelisen
zaman ile birlikte, televizyon, radyo, gazete, dergi, billboard
gibi geleneksel medyayaninda internet gibi dijital platformlar
da reklamciligin nemli bir parcasi haline gelmistir. internetin
yayginlasmasi ve dijitallesme ile birlikte, dijital reklamciliga
olan ilgi artmistir. Artik isletmeler, dijital mecralarda yer
alarak hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasmayi
hedeflemektedirler (Erdem & Recep, 2016).

Dijital reklamcilik, isletmelere etkinlik ve verimlilik
saglamakta ve pazarlama stratejilerine yeni bir boyut
kazandirmaktadir. internetin sagladigi genis kitlelere
ulasma imkani ve reklamlarin kisisellestirilmesi gibi
avantajlar, dijital reklamciigin 6nemini artirmaktadir.
Ozellikle sosyal medya platformlari, isletmeler icin etkili
bir pazarlama araci haline gelmistir. Kullanicilarin
tercihlerine ve davranislarina gore reklamlarin
hedeflenmesi, dijital reklamciligin basarisini belirleyen
o6nemli bir faktordar (Aksakalli, 2018).

Reklamin dogru ve etkili bir sekilde kullaniimasi,
markalarin ve isletmelerin basarisini blyik 6lglde
etkilemektedir. Reklamin hedef kitleler tizerinde yarattig
algi ve etki, markalarin satiglarini artirma ve midsteri
tabanlarini genisletme konusundaki basarisini
belirleyebilir. (Aksakalli, 2018) Bu nedenle, isletmelerin
reklam stratejilerini dikkatlice planlamalari ve dogru
iletisim kanallarini segmeleri dnemlidir.

Son olarak, Dijital reklamcilik, teknolojinin gelismesiyle
surekli olarak yenilenmekte ve gelismektedir. Yapay zeka
ve veri analizi gibi yeni teknolojiler, reklamlarin daha da
kisisellestiriimesine  olanak saglamaktadir. Bu da
reklamlarin hedef kitlelere daha etkili ve dogru bir sekilde
ulagsmasini saglamaktadir. Dolayisiyla, dijital reklamciligin
Onemi ve etkisi glin gegtikge artmaktadir.

Instagram ve Instagram Reklamlan

Reklam, hedeflenen tiiketici kitlesine ulasarak onlarin
satin alma davranislarini etkilemeyi amaglayan bir iletisim
aracidir. Instagram ise, 2010 yilinda kurulmus ve kisa siirede
diinya genelinde milyonlarca kullaniciya ulasarak dnemli bir
sosyal medya platformu haline gelmistir. Mobil kullanicilar
icin fotograf ve video paylasimini kolaylastiran basit ve etkili
bir uygulama olan Instagram, reklamcilik alaninda da
o6nemli rol oynamaktadir (Seving, 2013).

Instagram, eski fotograf makinelerinin Polaroid etkisini
dijitalin avantajlariyla birlestirmesi ile 6ne ¢ikar. Kullanicilar,
fotograf cekme becerilerine sahip olmasalar bile cektikleri
fotograflara kolayca efekt ekleyip, bu icerikleri diger sosyal
medya platformlarinda paylasabilirler. Bu &zellikleriyle
Instagram, teknolojinin hizla ilerlemesinin bir yansimasidir
(Seving, 2013). Ayrica kullanici deneyimini bozmadan
reklamlari gésterme yetenegi, platformun reklam verenler
icin ¢ekici olmasini saglamaktadir.

Instagram'in isletmeler ve markalar tarafindan tercih
edilme sebepleri arasinda, platformun genis kullanici
tabani, diisiik maliyeti ve gorsel odakli yapisi 6n plana cikar.
Ozellikle seyahat, yemek, moda ve eglence gibi sektdrlerde
faaliyet gosteren markalar, Instagram'i aktif bir sekilde
kullanarak Grlin ve hizmetlerini tanitirken, ayni zamanda
marka bilinirligini artirmayi hedeflemektedirler. Instagram,
kullanicilarin markalarla dogrudan iletisim kurabilmelerine
olanak saglayarak reklam stirecini daha kisisel ve etkilesimli
hale getirmektedir. (Bozkir, 2020)

Markalarin Instagram Kullanimi

Instagram, bireyler kadar isletmeler tarafindan da etkin
bir sekilde kullanilan bir platformdur. isletmeler, diisiik
maliyetle genis kitlelere ulasarak sponsorlu reklamlar ve
cesitli stratejilerle etkili pazarlama yapma avantajina
sahiptir. Arastirmalar, Instagram kullanicilarinin %83'nlin
bu platform araciligiyla yeni Griin ve hizmetler kesfettigini
ortaya koymaktadir. Instagram, markalarin misterilere
erisim saglamasi ve Urlnlerini tanitmasi agisindan etkili bir
aractir. Ozellikle "Magaza" 6zelligi, sosyal medya {izerinden
alisveris deneyimini iyilestirerek saticilar ve alicilar
arasindaki etkilesimi artirmaktadir (Mohsin, 2020).

Bu platform, isletmelerin misterilere ulasma ve
Urunlerini tanitma olanaklarini artirmanin  yani sira
kullanicilara da ilham vermektedir. Unliiler ve fenomenlerin
paylastigl yagam tarzi ve tuketim aliskanliklari, Instagram'i
interaktif bir pazarlama araci haline getirerek kullanicilari
tiiketim kilttiriine yonlendirmektedir.

Instagram’in birgok o6zelligi, tuketicilerin satin alma
kararlarini  etkileyen 6nemli faktorlerdendir. Gorsel
iceriklerde  kullanilan  ¢esitli  efektler ve vyaratici
dizenlemeler, markalarin Uriin ve hizmetlerini gekici bir
sekilde sunmalarina olanak tanir. Hashtag kullanimi ile 6ne
cikan popiiler icerikler, tiketicilerin dikkatini geker ve bu da
markalar icin bir tanitim firsati yaratir (Ozeltiirkay, Bozyigit,
& Gilmez, 2017). Bu sosyal agin tiketicilere sundugu
duygusal ve estetik deneyim, satin alma kararlarini
etkileyen bir faktordir. Kullanicilarin  yorumlari  ve
begenileri, tlketiciler arasinda giliven olusturur ve
markalara olan ilgiyi artirir. Instagram, tiketicilerin
markalarla etkilesimde bulunmalarini, deneyimlerini
paylasmalarini ve bu sekilde satin alma sireglerine daha
aktif bir sekilde dahil olmalarini saglayarak tiketim
kiltiirine yeni bir boyut kazandirmaktadir (Ozeltiirkay,
Bozyigit, & Gllmez, 2017).

Kusak Kavrami ve Z Kugagi

Csobanka'ya (2016)gére, kusaklar, belirli davranis ve
inang kaliplarini paylasan, ayni dénemlerde gocukluk veya
genclik yasamis ve bu ortak deneyimleri yasayan
bireylerden olusur. Reeves ve Oh (2014) kusaklari, yaklasik
yirmivyillik zaman diliminde dogmus ve benzer tarihi olaylar,
sosyo-ekonomik kosullar ve teknolojik gelismelerden
etkilenmis insanlar olarak tanimlar. Ayhin (2013, s. 96),
belirli bir donemde diinyaya gelmis ve benzer degerler,
davraniglar ve yasam tarzlarina sahip olan gruplari kusak
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olarak ifade eder. Turk Dil Kurumu’na gore “kusak”, ayni

yillarda dogmus ve benzer ¢agin kosullari nedeniyle benzer

sorumluluklara sahip kisiler toplulugudur. Aydin ve Basol

(2015, s. 2) kusaklari, ekonomik ve sosyal olaylarla

sekillenen zaman dilimlerinde yetismis ve bu degisimlerle

karakterleri, ¢calisma tarzlari ve is yerlerinden beklentileri

farkhlasan bireylerden olusan gruplar olarak tanimlar.

Genel olarak, literatiirde bebek patlamasi, X, Y ve Z

kusaklarindan bahsedilse de baska siniflandirmalar da

bulunmaktadir. Bu kusaklari su sekilde siralayabiliriz:

e  Sessiz Kusak (1928-1945),

e Bebek Patlamasi Kusagi (Baby Boomers; 1946-1965
dogumlular),

e X Kusagl (Gen X; 1965-1980 dogumlular),

e YKusagl (Gen Me, Gen Y; 1981-1996 dogumlular),

e ZKusagl (Gen Zve Kusak I; 1997 ve sonrasi dogumlular
(Twenge, Campbell, & Charles, 2010, s. 1130).

Z kusagl bireyleri, genellikle teknolojiye hizli adapte
olan, gevrimigi platformlarda aktif olan ve dijital igerigi
reten bir nesildir. Ayni anda birgok isle mesgul olabilme
yetenekleriyle 6ne ¢ikan bu nesil, bilgisayarlar, akill
telefonlar ve internetin yaygin olarak kullanildigi bir
donemde buyudiiklerinden, teknolojik gelismelerle ig
icedir. Bu sayede el-gbz koordinasyonlarini da &nemli
dlgtide gelistirmislerdir. (Ercis, Unal, & Can, 2008)

Z kusagl cocuklari, sokakta oyun oynamak yerine
cevrimici oyunlar tercih ederler. Sosyallesme sireclerini
sosyal medya platformlari Gzerinden ydritirler; burada
yeni arkadaslar edinir, cesitli oyun ve etkinliklere katilarak
etkilesimde bulunurlar, sosyal medya, Z kusagl igin
iletisimlerini stirdirmenin, bilgi edinmenin ve eglenmenin
temel bir pargasidir (Emese, 2016).

Z kusagi, kendine 6zgli bir tarz ve kimlik gelistirme
konusunda da dikkat ceker. Moda, miizik ve populer kiltir
Z kusaginin yasam tarzini 6nemli 6lgiide etkiler. Bu kusak,
cesitliligi ve farkhliklari kucaklayan bir tutum sergiler ve
toplumsal konularda duyarlilk gosterir.

Alisveris aliskanliklari agisindan, Z kusagi etkili reklamlarla
tanitilan, yiiksek fiyatli ve bilinen markalarin Griinlerini tercih
etme egilimindedir (Aksakalli, 2018). Moda ve trendler bu
kusak icin blylk 6nem tasir; viral hale gelmis ve popller
Urtnlere ilgi duyarlar. Ayrica, memnun kaldiklari markalara
karsi yliksek sadakat gosterirler ve bu markalara bagli kalirlar.

Bu yonleriyle Z kusagi, dijital diinyanin merkezinde
biyliyen ve sekillenen bir nesil olarak, pazarlama
stratejilerinde 6ncelikli hedef gruplardan biri haline gelmistir.

Z Kusaginin Instagram Reklamlarina Yonelik Algilari ve
Satin Alma Davranislarinin incelenmesi

Z kusagi, 1997 ve sonrasi dogan bireyleri kapsayan ve
dijital teknolojilere dogrudan maruz kalan ilk kusak olarak
dikkat cekmektedir (Ercis, Unal, & Can , 2008).

Z kusagi, gorsel ve estetik unsurlara bilyik 6nem
vermektedir. Instagram reklamlarinin dikkat cekici ve
yaratici olmasi, bu kusagin ilgisini ¢ekmek igin kritik bir
faktordir (Tuncer, & Tuncer, 2016). Reklamlarin gorsel
kalitesi, kullanilan renkler, grafikler ve genel estetik, Z
kusaginin reklamlari nasil algiladigini belirlemektedir.
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Ayrica, bu kusak reklamlarin 6zgiin ve samimi olmasini
beklemektedir. Geleneksel ve klise reklamlar, Z kusaginin
ilgisini cekmemektedir. Bunun yerine, gercek hayattan
hikayeler, samimi mesajlar ve duristlik, Z kusaginin
giivenini kazanmaktadir (Oztiirk, 2019).

Influencer'lar, Z kusagl Uzerinde biylk bir etkiye
sahiptir. Bu kusak, influencer'larin o6nerilerini ve
gorislerini glvenilir bulmakta ve satin alma kararlarinda
bu goriisleri dikkate almaktadir (Bil, inal & Ozkaya, 2022).
Influencer'larin  samimi ve glnlik yasamlarina dair
paylasimlari, Z kusaginin markalara olan bakis agisini
sekillendirmektedir (Hazari, & Sethna,2022). Sosyal
medya Uzerinde gordgl Griin ve hizmetlere karsi yiksek
bir satin alma egilimi gosteren Z kusagi, sosyal medya
reklamlarinin dogrudan etkisi altindadir (Dogan, 2020). Bu
platformlarda gordikleri Grlnleri satin almaya yonelik
egilimleri oldukca yuksektir.

Z kusagl, influencer'larin tavsiyelerine bilyik 6nem
vermektedir. Influencer'larin 6nerdigi Urinleri daha fazla
tercih etmekte ve bu Urlinlere karsi daha yiiksek bir satin
alma egilimi gostermektedir (Koksal, 2021). Influencer'larin
guvenilirligi ve takipgileriyle kurduklari bag, bu sirecte
o6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica, reklamlarin igerigine ve
verilen mesaja dikkat eden Z kusagi, lrin veya hizmet
hakkinda detayll bilgi veren ve kullanicinin fayda
saglayacagina inandiran reklamlari tercih etmektedir.
Samimi ve durist mesajlar, bu kusagin giivenini kazanmak
icin dnemli bir faktérdiir (Oztiirk, 2019).

Bununla birlikte Instagram'da yer alan algveris
ozellikleri de Z kusaginin satin alma davranislarini etkiler.
Instagram Shop ve alisveris etiketleri, kullanicilarin
platformda gezinirken dogrudan Grlnleri satin almalarini
kolaylastirir. Bu oOzellikler, Z kusaginin satin alma
kararlarini destekler.

Sonug olarak, Z kusaginin Instagram reklamlarina
yonelik algilari ve satin alma davranislari, markalar icgin
onemli ipuclari sunmaktadir. Yaratici, 6zgiin ve kullanici
dostu reklam bicimleri, influencer destekli ve cesitli
reklamlar bu neslin ilgisini ¢cekmekte ve satin alma
kararlarini  etkilemektedir. Markalarin, Z kusaginin
tercihlerini ve beklentilerini dikkate alarak reklam
stratejilerini  sekillendirmesi, daha basarili pazarlama
kampanyalari yiritmelerine olanak taniyacaktir.

Sonug

Z kusagi bireylerinin Instagram reklamlarina yonelik
olumlu algis, tiiketicilerin satin alma davraniglarini nemli
Olcide etkileyebilmektedir. Bu kusagin, Instagram’da
reklamlara karsi sergiledigi olumlu tutum, markalar igin
potansiyel bir satis artisi anlamina gelmektedir.

Arastirmalar, Z kusag bireylerinin  Instagram
reklamlarina ilginin yiiksek oldugunu ve bu reklamlarin
satin alma kararlari Gizerinde belirleyici bir rol oynadigini
ortaya koymaktadir (Ao, Bansal, Pruthi, & Khaskheli,
2023). Ozellikle, reklamlarin dikkat cekici ve etkileyici
olmasi, bu kusagin ilgisini gekme ve Uriin veya hizmetlere
karsi olumlu bir tutum gelistirmelerini saglama konusunda
onemli bir etkendir.
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Bu makale, sosyal medya kullaniminin Z kusagi
bireylerin satin alma davranislar Gzerindeki etkilerini
inceleyen sinirll sayida arastirmaya yeni perspektifler
sunmaktadir. Instagram reklamlarinin geng kullanicilar
Uzerindeki etkilerini ve buna bagl olarak satin alma
davranislarina deginerek literatiire onemli katkilar
saglamaktadir. Ozellikle Instagram gibi popiler sosyal
medya platformlarinin, Z kusagl satin alma davranisi
Uzerindeki etkilerini anlamak icin yapilan arastirmalara
olan ihtiyaci vurgulamaktadir.

Instagram'in  tlketicilerin satin alma davranislari
Gzerindeki etkisini inceleyen arastirmalar sinirhdir.
Mevcut arastirmalar genellikle Facebook ve Twitter gibi
diger sosyal medya platformlarina odaklanmaktadir. Bu
baglamda, Instagram'in oOzellikle Z kusagi uzerindeki
etkilerini ele alan bu c¢alisma, literatiire 6zgln bir katki
saglamaktadir. Ayrica Z kusaginin dijital dinyaya olan
yatkinhgi ve sosyal medya kullanimi, pazarlama
stratejilerinde dnemli bir yer almaktadir. Bu makaleden
elde edilen bilgilerle, Z kusaginin Instagram reklamlarina
olan duyarliligini ve bu duyarhhgin satin alma davranislari
Gzerindeki etkisini ortaya koyarak pazarlamacilar igin
degerli bilgiler sunmaktadir.

Bu makale, Instagram reklamlarinin Z kusaginda satin
alma davranisina etkilerini ve tiiketici davranislarini daha
derinlemesine anlamamiza olanak tanimaktadir. Bu
¢alisma, bu alandaki bilgi eksikligini 6nemli olclide
gidererek, gelecekte yapilacak arastirmalar igin bir temel
olusturmustur.

Bu bilgiler 1siginda, Z kusagina yoénelik pazarlama
stratejileri gelistirilirken dikkate alinmasi gereken bazi
onemli noktalar bulunmaktadir. Markalar, reklamlarini Z
kusaginin ilgi alanlarina ve tercihlerine uygun sekilde
tasarlamali ve igeriklerini strekli olarak giincellemelidir.
Ayrica, bu kusagin satin alma davraniglarini anlamak igin
dizenli olarak geri bildirim toplama ve analiz etme
sureclerini uygulamak da 6nemlidir.

Sonu¢ olarak, Z kusagl bireylerinin Instagram
reklamlarina olan olumlu tutumu, markalar igin 6nemli bir
firsat sunmaktadir. Ancak, bu potansiyelden tam
anlamiyla faydalanabilmek igin dogru stratejilerin
belirlenmesi  ve  sirekli  olarak  giincellenmesi
gerekmektedir. Bu noktada, Z kusaginin beklentilerine ve
ihtiyaclarina uygun olarak hareket etmek, basarili bir
pazarlama stratejisinin temelini olusturacaktir.
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